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1 Strategické dokumenty rozvoje cestovniho ruchu

1.1 Strategické dokumenty rozvoje cestovniho ruchu

1.1.1 Strategie rozvoje cestovniho ruchu v turistické oblasti Hradecko pro obdobi
2018-2023

https://www.hradecko.eu/file?pk=1963533

Strategicky dokument rozvoje cestovniho ruchu v TO Hradecko se na kulturu pfili§ nesoustfedi. Na kulturu je
zamérfen jeden strategicky cil, ktery ovSem neni rozSifen o podrobné&jSi kategorie. Nasledujici Cast opatfeni
obsahuje jeden konkrétni cil, ktery je doplnén o produktovou kartu, ktera jej rozSifuje.

Tabulka €. 1: Zapracovdni tématu kultury v Strategii rozvoje cestovniho ruchu v TO Hradecko pro obdobi
2018-2023

NejobecnéjSi Podrobnéjsi kategorie Cil Nejpodrobné;jSi kategorie
kategorie / opatfeni / aktivita projekt
2. Strategické cile 2.2 Rozvijet turistickou n/a

nabidku a podporovat vznik
turistickych produktt

4. Opatfeni 4.4 \lytvofit novy turisticky Produktova karta — Hradec Kralové — Salon
produkt: republiky — komponenty / skladba produktu
A) s vyuzitim silného - Prochazkovy okruh Salon republiky
architektonického potencialu | _komentovand prohlidka Salon republiky
mésta Hradec Kralové — Salon

- No€ni prohlidka Hradce Krélové s
pfekvapenim /Gymnazium J. K. Tyla a Vodni
elektrarna Hu¢ak

republiky

- PropagaCni materidly k produktu — letdk Salon
republiky, broZura Salon republiky

1.1.2 Strategie rozvoje cestovniho ruchu v regionu KrkonoSe 2015-2025

http://rozvoj.krkonose.eu/docs/134-262/Strategie%20CR%20Krkono%C5%Ale.pdf

Strategicky plan regionu KrkonoSe zmifiuje poznévaci turistiku ve své analytické Casti. SlabSi kulturné-historické
pfedpoklady regionu a velka atraktivita krajiny a pfirodnich zajimavosti zapFiCifuje, Ze kulturni déni neni
v regionu KrkonoSe hlavni prioritou a strategie rozvoje cestovniho ruchu s nim podita malo.

Formulace vize rozvoje cestovniho ruchu navrhuje podporu pestré kultury a historie regionu, kterou vazZe na
harmonické souziti jednak vice socialnich vrstev a narodnosti, jednak Clovéka s pfirodou. Strategicka €ast se
této poloZce dale nevénuje.

Za zminku stoji jeSté Cast 11.1: Problémy a potfeby rozvoje cestovniho ruchu, kterd zmifiuje idrzbu pamatkové
chranénych objektl a zejména cennych objektl bez pamatkové ochrany jako sou€ast vysokych nakladd na
udrzbu atraktivit regionu.

1.1.3 Strategie rozvoje cestovniho ruchu Broumovska 2028
Odkaz nepfistupny online.

Strategie rozvoje cestovniho ruchu Broumovska 2028 uvadi silné kulturné-historické pfedpoklady, svou Sirokou
nabidku kulturnich akci, barokni a architektonické pamatky i NPK klaSter v Broumové povazuje za silné stranky
regionu. Region je souCasné nejvice navStévovan za UCelem pozndni mistniho pfirodniho a kulturniho
bohatstvi, barokni pamatky jsou kliCové pro atraktivitu mésta. Slabou strankou je Spatny stav nékterych
pamatek, napfiklad chatrajici kostely.


https://www.hradecko.eu/file?pk=1963533
http://rozvoj.krkonose.eu/docs/134-262/Strategie%20CR%20Krkono%C5%A1e.pdf

Tabulka C. 2: Zapracovdni tématu kultury v Strate

gii rozvoje cestovniho ruchu Broumovska 2028

Oblast

NejobecnéjSi
kategorie

Podrobnéjsi kategorie Cil

Nejpodrobné;jsi
kategorie

/ opatieni / aktivita
projekt

Strategické cile

Priorita 1 — podpora
nabidky cestovniho
ruchu

SC 1.1 ZvySeni navStévnosti
pfirodnich a kulturnich
pamatek 0 5 % roCné

Opatfeni 1.1 PéCe

o pfirodni a kulturni
pfedpoklady rozvoje
regionu a jejich
udrZitelné

vyuzivani.

Strategické cile

Priorita 3 — DestinaCni
marketing

SC 3.1 ZvySeni u€innosti
marketingu regionu
Broumovsko na trhu

prostfednictvim tvorby
produktl cestovniho ruchu

Opatfeni 3.1 — Tvorba
novych produkt
cestovniho ruchu
v regionu Broumovsko

- Produkt
Historie
Broumovska
s autentickym
zGZitkem

Strategické cile

Priorita 3 — DestinaCni
marketing

SC 3.2 Posileni a inovace
novych propagaCnich nastrojl
k dosazeni vy$Siho poCtu
navStévnikd a celkového
zviditelnéni regionu

Opatfeni 3.3 — Intenzivni
propagaCni kampané
produktl cestovniho
ruchu v regionu

1.1.3.1 Strategické cile

Z hlediska kultury je opatfeni 1.1. stanoveno zejména na FeSeni havarijniho stavu nékterych kulturnich
pamatek, jeho uCelem je zlepSeni stavu pamatek v regionu. K planovanym aktivitdm pak patfi vSestranna péCe
o kulturni potencial regionll — pfedevSim regenerace, UdrZba a revitalizace, aktivni vyhledavani dalSiho
kulturniho potencidlu pro rozSifeni nabidky v regionu.

1.1.4 Strategie rozvoje cestovniho ruchu pro oblast PodkrkonoSi 2011-2020

Strategicky dokument pro rozvoj cestovniho ruchu v Podkrkono8i/Podzvi€insku uvadi vysoky potencial pro
rozvoj CR skrz kulturni a historické pamatky, av3ak strategicky plan se kulturnim tématem zabyva jen okrajoveé,
viz. Cil 1. konkurenceschopnost, konkrétné uvadiudrZzovani a prezentaci mistnich tradic skrz znaCku
PODKRKONOSI regionalni produkt ® a potencidlni pfinos zaclenéni vyrobcll do déni v CR nabidkou exkurzi do
vyroby.


https://docplayer.cz/24788-Strategie-rozvoje-cestovniho-ruchu-pro-oblast-podkrkonosi-2011-2020.html

Tabulka C. 3: Zapracovdni tématu kultury v Strategii rozvoje cestovniho ruchu pro oblast PodkrkonoSi 2011-2020

Oblast Nejobecnéjsi Podrobnéjsi kategorie Cil Nejpodrobné;jsi
kategorie kategorie
/ opatieni / aktivita
projekt
Zakladni priorita: 6.3. Zakladni cile 6.3.1 Cil 1. Tvorba specifickych
snaha, aby oblast Konkurenceschopnost produktl oblasti pro CR
PodkrkonoSi byla — znaeni mistnich
v povédomi jako produktd, certifikace,
pfirodné i turisticky exkurze apod.
atraktivni region,
poskytujici kvalitni
sluzby

Tabulka C. 4: Zapracovdni tématu kultury ve SWOT analyze CR PodkrkonoSi

S — Silné stranky W — Slabé stranky

- vysoky potencial pro rozvoj CR — pfirodni, kulturni, - chéatrani historickych objektd a drobné
historické a cirkevni pamatky architektury
- pofadani tradiCnich akci

- rodi$té vyznamnych osobnosti (pf. K. J. Erben, J. V.
Rais)

- hospital Kuks + Braun(v betlém, NS O ving,

KFizova cesta 21. stoleti

O - PrileZitosti T — Hrozby

- znovuoziveni mistnich tradic (akce, vystavba
suSirny, palirny a moStarny ovoce)

- zavedeni vétSi propagace pro rozvoj mistnich tradic

a specifik




2 Marketingové strategie

2.1 Marketingové strategie

2.1.1 Marketingova kampan a podpora destinace OHP (Orlické hory a Podorlicko)

Marketingovd kampaf OHP je sloZena ze tfi dokumentl: Organizaéni strategie, Motivaéni a monitorovaci
strategie a Marketingovd strategie orlické hory a Podorlicko 2015-2020, Cesko-polské projekty.

Z prvnich dvou dokumentU lze pouze zminit bod, ktery navrhuje realizaci akci ve vazbé na turistickou nabidku
destinace, konkrétné navrhuje nové aktivity, kde se DSOHP stane partnerem nebo garantem akci. Nebude se
nutné podilet na vlastni realizaci, bude v8ak dbat, aby do akce byly zahrnuty sluZby €len( a partner( DSOHP.
Druha moznost je DSOPH jako organizator a realizator akci (kulturnich, spoleCenskych Ci sportovnich). Pokud by
DSOHP nemohlo zajistit produkci, plan poCitd s moznosti najmuti smluvni produk&ni agentury.

Dokument Cesko-polské projekty navrhuje tfi hlavni marketingova témata pro oblast Orlickych hor a Podorlicka,
t&mi jsou cirkevni turistika (poutni mista, sudetské kostely, J. A. Komensky, magicka mista) a tradice a femesla
(folklor, gastronomie, dilnicky). Nenabizi ovSem zadné detaily.

2.1.2 Marketingova strategie pro destinaci Kladské pomezi

https://kladskepomezi.cz/files/file/144/files/Marketingova-strategie-final.pdf

Analyza cestovniho ruchu v destinaci vyjmenovava znaéné mnoZstvi kulturnich a cirkevnich pamatek a muzei,
lidovou architekturu a spojeni se znamymi literarnimi osobnostmi (Alois Jirdsek, BoZena Némcovd). Rovnéz se
zde konaji nadregionadlni a regionalni akce, viz 2e.

Tabulka €. 5: Zapracovdni tématu kultury ve SWOT analyze Marketingové strategie Kladského pomezi

S — Silné stranky W - Slabé stranky

3. Babi¢¢&ino udoli 14. NedostateCny marketing, v€etn€ nedostateCné

. . , . , ropagace nazvu destinace
4. ZnaCny a ruznorody potencial cestovniho ruchu propag

(pfiroda, pamatky, historické 28. Mnoho malych akci — uplatiiuje na trhu
nejednoznaCnou turistickou nabidku  (desitky
drobnych akci a aktivit s nekoordinovanym
5. Destinace spojena s vyznamnymi osobnostmi | marketingem)

z historie (pfedevSim spisovatelé)

souvislosti, tradi€ni akce a festivaly)

7. Atraktivita v architektonické rozmanitosti

10. Zajimava mésta s moZnosti nabidky prohlidky
muzei, navStévy kina apod.



http://www.dsohp.cz/projekty/projekt-marketingova-kampan-a-podpora-destinace-ohp-1-cast
http://www.dsohp.cz/strategicke-dokumenty
https://kladskepomezi.cz/files/file/144/files/Marketingova-strategie-final.pdf

Tabulka C. 6: Zapracovadni tématu kultury v Marketingové strategii pro destinaci Kladské pomezi

Oblast NejobecnéjSi Podrobnéjsi kategorie Cil Nejpodrobné;jsi
kategorie kategorie
/ opatieni / aktivita
projekt
Obecny cil - Hlavni kvantitativni cile | ZvySit poCet navStévnik( n/a

respektovani mistni
kultury a tradic

a turistl na akcich (vychozi
rok 2012) 0 10 %.

Strategicky cil B:
vytvofit ucelenou

a konkurenceschopnou
nabidku

destinace

B.1 Vytvoreni asociaCnich
produktl destinace

A. Ceskd literatura —
,ryzi CeSstvi

Strategicky cil B:
vytvofit ucelenou

a konkurenceschopnou
nabidku

destinace

B.1 Vytvoreni asociaCnich
produktl destinace

C. Vojenska historie

Strategicky cil C: zvySit
uCinnost marketingu
cestovniho ruchu

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

Mezi hlavni kliCové
produkty destinace

patfi:
-spisovatelé
-vojenskad historie

- akce (jednorazové
i festivaly)

Strategicky cil B, vytvofeni asociaénich produktl destinace, zaméreni na Geskou literaturu a ,ryzi eSstvi“,
pocCitd s atraktivitou literarnich osobnosti spjatych s Kladskym pomezim a okolim, navrhuje soustfedit se na
pamatky spojené s osobnostmi a jiz existujici akce Ci divadlo a spojit je do poznavacich tras po destinaci.
Zaroven navrhuji Tyden ryziho CeSstvi — akci, kterda ma vychazet zjiz existujicich atraktivit, vyvoj mobilni
aplikace, novou databdzi zajimavosti a prodej propagaCnich pfedmét(l, viz Marketingové produkty, B1.A.

Stejny strategicky cil rovnéz pogitd i s dlrazem na vojenskou historii oblasti, potencial je pfedevSim ve vyvoji
produktll, které toto téma zpopularizuji vefejnosti. Propagace navrhuje uskute¢néni konferenci na téma
vojenské historie, rekonstrukci bitev z izemi Kladského pomezi a planovani akci a aktivit, které budou volné
pfistupné v kalendariu, napfiklad koncertU historickych kapel &i pochod historickych vojsk po Nachodu.

2.1.3  Strategicky plan SdruZeni Cesky raj na obdobi 2020-2030

https://www.cesky-raj.info/cs/kontakty/sdruzeni-cesky-raj/dokumenty-clenove-a-organy-scr/strategicky-plan-sd

ruzeni-cesky-raj-na-obdobi-2020-2030/

A je kultura ve strategickém planu SdruZeni Cesky rdj zminéna nékolikrat, je to vZdy ve spojeni ,pfirodni
a kulturni pamatky” a kultura neni ve strategickych cilech samostatné zastoupena. JelikoZ je Cesky raj misto
atraktivni svou pfirodou, strategicky plan uzemi se soustfedi pfedevSim na outdoorovou turistiku.


https://www.cesky-raj.info/cs/kontakty/sdruzeni-cesky-raj/dokumenty-clenove-a-organy-scr/strategicky-plan-sdruzeni-cesky-raj-na-obdobi-2020-2030/
https://www.cesky-raj.info/cs/kontakty/sdruzeni-cesky-raj/dokumenty-clenove-a-organy-scr/strategicky-plan-sdruzeni-cesky-raj-na-obdobi-2020-2030/




3 Shrnuti

Ze sedmi zpracovanych dokumentl se pouze Kladské pomezi a Broumovsko znatelné zamé&ruji na kulturu ve
svych strategickych a marketingovych planech. Zbytek dokumentl se zaméfuje pfedevSim na pfirodni oblasti
a outdoorovou turistiku.

Strategicky dokument Broumovska je velice Ghledné zpracovany, ma libivé grafické zpracovani, které propaguje
silné stranky regionu pomoci obrazkl a prezentuje data pomoci pfehlednych grafl a tabulek. RovnéZz navrhuje
konkrétni pFiklady produktl pro rozvoj CR v regionu. Celkové poskytuje velmi komplexni analyzu regionu.

Ostatni publikace maji format reportu, Kladské pomezi a Podkrkono$i maji velice uhledné zpracované tabulky,
SWOT analyzu a jasné reference v textu. Kladské pomezi rovnéz obsahuje konkrétni pfiklady planovanych
produktll, ze v8ech zkoumanych dokumentl zmifiuje kulturu nejvice a ve svém marketingovém planu s ni
pocCita.

Ve zbytku dokumentU se orientuje pomérné slozité€ji, reference a €lenéni textu neni vzdy zcela jasné. Kulturni
strategie zmifuji obecné, spiSe berou v potaz existenci kulturniho a historického potencidlu své oblasti, ale neni
pro tyto oblasti prioritou.
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