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Anotace: Nasledujici publikace Strategické planovani rozvoje cestovniho ruchu byla
sestavena z hlediska nutnosti cilen¢ koordinovat cestovni ruch v dlouhodobégjsim hledisku.
Vytvoreni strategickych dokumentt, které budou zahrnovat postupy vedouci ke stanovenym
cilim, je v souasném globalizovaném sv¢té velmi naléhavé. Také je dilezité, aby vytvorené
strategické dokumenty byly tzv. Zivé, to znamena, aby byly nejen vytvoieny, ale aby se s nimi
dale pracovalo. Je nutné po uplynulém obdobi vyhodnotit, zda doslo k naplenéni stanovenych
cilt, urcit, jaké v pribéhu plnéni vznikaly problémy, jak a jestli viibec doslo k jejich vyfeseni.
Nutné je neustdle provadeét monitoring aktudlni situace a podle toho nastavit priority, cile a
aktivity pro dal$i obdobi. Bez neustalé aktualizace strategickych dokument a aktivizace
obyvatelstva dojde k rozvoji oblasti jen stézi. Publikace je rozdélena do Sesti zakladnich
kapitol. Prvni se vénuje zejména definici zakladnich pojma vyuzivanych pfi strategickém
planovani. Druhd kapitola se zaméfuje na zdkladni informacni slozky, ze kterych je mozné
cerpat data pro néasledné zpracovani strategického rozvoje oblasti. Tieti kapitola je zaméefena
na analytickou ¢ast, popisuje metody a moznosti zpracovani shroméazdénych dat. Nasledujici
ctvrta kapitola je jiz zaméfend na samotnou tvorbu strategie rozvoje cestovniho ruchu, vénuje
se procesu formulace konkrétnich strategii, zaméfuje se 1 struéné na uvedeni
nejvyznamngjSich nastroji, které jsou pouzivané pii strategickém planovani. Vzhledem
k tomu, ze vétSina rozvojovych plani je feSena projektoveé, vznikla samostatna kapitola
zaméiujici se na zdkladnim metodam projektovani. Posledni kapitola ptehledné shrnuje
jednotlivé strategické dokumenty na kazdé irovni fizeni cestovniho ruchu v Ceské republice a
poukazuje na jejich vyznam a strukturu. Cela publikace obsahuje zejména konkrétni piiklady
Z praxe, casto je vysvétleni Casti strategického planovani prezentovano na piipadovych
studiich, nebot’ pravé predstaveni konkrétnich moznosti a vyuziti jednotlivymi subjekty je
nejvice piinosné. V pribéhu textu jsou uvedeny otazky a tukoly, které se vzdy vztahuji ke

konkrétni oblasti, at’ jiz ptikladu, ptipadové studie, ¢i celé kapitole.
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1. Uvod do strategického planovani v cestovnim ruchu
V dnesnim globalizovaném svété vyvstava stale veétsi tlak na koordinované, strategické
plénovani cestovniho ruchu. Na jedné strané se podporuje rozvoj cestovniho ruchu, nebot
cestovni ruch znamenéd pro oblast nemalé ekonomické piinosy, na stran¢ druhé se musi
pohlizet i na udrzitelnost cestovniho ruchu v jednotlivych lokalitach. S pojmem udrzitelnosti
souvisi zejména oblast socidlni a environmentalni. A pravé tyto dvé oblasti jsou casto
v rozporu s pilifem ekonomickym. Jednotlivé destinace tak musi uvazlivé koordinovat
cestovni ruch, na zéklad¢ cetnych analyz posoudit pozitivni a negativni aspekty rozvoje
cestovniho ruchu a podle toho formulovat cile a strategie rozvoje. Nasledujici kapitola podava
ptehledny soubor pojmi, které budou v textu pouzivany, vénuje se zvlastnostem sluzeb
cestovniho ruchu, zejména se zamfenim na specificky marketingovy mix, jeho pojeti a zmény,
které jsou zaznamenany v poslednich letech a nelze je opomijet, naopak je nutné flexibilné

reagovat a zaclenit novodobé trendy do strategie subjekti na trhu cestovniho ruchu.

Klicova slova: strategie, strategické planovani, strategické rozhodovani, strategicky
rozvojovy dokument, marketingova strategie, marketingovy plan, akéni plan, koncepce,
specifika sluzeb, klasicky marketingovy mix, rozSifeny marketingovy mix, udrzitelny

rozvoj cestovniho ruchu

Strategie

Strategie je casto pouzivany pojem, nicméné presnd definice vyznamu je znacné
problematicka a 1i8i se pfi pouziti v riznych oborech. Eurovison (2007) uvadi jednoduchou
definici, a to, ze se jednd o dlouhodoby plan aktivit, které vedou k dosaZeni predem
zvoleného cile. Naptiklad Veber a kol. (2009) ve své publikaci Management definuji strategii
v nejstar§im pojeti (tzv. hierarchické pojeti strategie), jako soucast procesu jednani firmy.
Prvni ¢asti vtomto pfipadé je stanoveni poslani firmy, definice cilt, nasleduje formulace
strategie a taktiky. Rozvojové strategie jsou zalozené na inovativnich piistupech. Reaktivni
strategie odrazi potieby cilovych skupin, diky ¢emuz vznikaji komparativni vyhody, nicméné
tyto vyhody maji mnohdy kratkodoby charakter. Kreativni (proaktivni) strategie na druhé

stran€ je vytvorena na zaklad¢ intuice, tvofivého mysleni, prognoéz trhu, atd.



Spravné formulovana strategie rozvoje by kazdopadné méla vychazet z rozboru potieb trhu,
moznosti trhu a vnitinich zdroja, které ma destinace ¢i podnik k dispozici. M¢la by byt

dlouhodoba a reflektovat prognozy trhu.
Strategie 1ze rozdélit nékolika zptisoby (MMR, 2012):

- podle ¢asového horizontu realizace:
o dlouhodoba (7 a vice let)
o stiednédoba (3 — 7 let)
o kratkodoba (1 — 2 roky)
- podle velikosti cilové skupiny
o velka cilova skupiny — dopad strategie celospoleensky
o stfedni cilové skupina — resortni/sektorovy dopad
o mala cilova skupina — lokéalni/omezeny dopad
- podle ptistupu k problematice
o rozvojové (rozviji uritou prilezitost)
o regulacni (reguluji urcity problém)
- podle trovné obsahu
o vrcholové strategie (obecnad rovina vize a cildi, vytvofen strategicky ramec
feSeni)
o dil¢i strategie (navazuji na vrcholovou strategii)
- podle urovné tvorba strategie
o mezindrodni
o narodni
o regionalni

o mistni

Strategické Fizeni x planovani

Pojem strategické planovani je Casto zaménovany se strategickym fizenim, nicméné jejich
vyznam je odliSny. Strategické fizeni oznacuje proces, jakym lze co nejefektivnéji naplnit
stanovené cile prostfednictvim strategie, zatimco strategické planovani oznacuje ,,komplexni,
soustavny a dlouhodoby proces cileny na optimalizaci rozvoje*. Pticemz zdsadnim bodem je
stanoveni variantnich vychodisek sestavenych na prognézéach budouciho vyvoje (Eurovison,

2007, str. 8).



Strategické rozvojové dokumenty

Dalsim dualezitym pojmem je strategicky rozvojovy dokument, tedy zdkladni vystup
strategického planovani, ktery piehledné shrnuje dlouhodoby kontinualni rozvoj daného
uzemi (Eurovison, 2007) Zakladem jsou zejména analyzy potencialu oblasti, na zakladé
kterych je nasledné posouzen a navrzen strategicky rozvoj. Konkrétni obsah strategického
dokumentu neni jasn¢ stanoven a lisi se dle jednotlivych zpracovatelli, nicméné vSeobecné by
m¢él obsahovat zékladni vize a cile urcité destinace. Tyto vize a cile by mély navazovat na cile
stanovené v mezinarodnich rozvojovych dokumentech (podrobnéji viz kapitola 6.2.), které
jsou déle rozpracované v Koncepci statni politiky rozvoje cestovniho ruchu Ceské republiky,
ktera stanovené mezinarodni cile aplikuje na piipad Ceské republiky. Navrhova &ast
dokumentu musi vychazet ze situacni analyzy, tedy rozboru soucasné situace a pozice oblasti
zZ pohledu cestovniho ruchu. Jednotlivé analyzy trhu cestovniho ruchu jsou uvedeny v kapitole
3. Ke zjednodusSeni analytické 1 nadvrhové €asti slouzi nejriiznéjsi néstroje strategického fizeni,
které jsou uvedeny v kapitole 4. Podrobné je schéma obsahu rozvojového dokumentu uvedeno

na obrazku ¢. 1.

Obrazek 1: Schéma obsahu rozvojového dokumentu cestovniho ruchu

Mezinarodni Koncepce statni
rozvojové politiky cestovniho
dokumenty ruchu CR

Vize, cile oblasti

v

Analyticka &ast

f v

Navrhova ¢ast

h 4

- charakteristika Gzemi - stanoveni strategickych

- analyza primarniho a priorit a cil( destinace

sekundarniho potencialu - navrh strategickych

Uzemi opatfeni

- analyza zakaznika - marketingova strategie

- analyza konkurence

- analyza zainteresovanych ¢

subjektd - Implementace strategie

- SWOT analyza (rozpocet, harmonogram)
- kontrola

Zdroj: vlastni



Vyznam strategického dokumentu je pfedevSim ve stanoveni spolecnych zajmu vetejnych i
soukromych subjektli, zejména pak obyvatelstva a podnikatelské sféry. V ndvaznosti na
stanoveni potieb oblasti je nutné uréit moznosti daného izemi a nasledné koordinovat ¢innosti
vedouci k naplnéni potteb. Koordinace je také nutna v piipad¢ alokace vefejnych vydaju,
které vedou k vytvofeni stabilniho podnikatelského prostiedi a k zajisténi podminek pro

bydleni (Eurovision, 2007).

Pfi tvorbé strategického rozvojového dokumentu je nejdiive stanovena odborna pracovni
skupina, ktera je slozena z volenych zastupcid, odbornikli a obCand. Podili se na pfipravé
dokumentu, ale 1 na nésledné realizaci stanovenych cinnosti prostfednictvim spoluprice
vetejného a soukromého sektoru. Po vytvofeni strategického planu dochdzi k vefejnému

projednani a nasledn€ zpracovani kone¢ného dokumentu (Eurovison, 2007).

Za strategicky dokument je pak oznacovan jakykoliv dokument, ktery stanovuje vizi, cile a
opatfeni ve zvolené oblasti. Muze to byt strategie, koncepce, rozvojovy plan, akéni plan atd.
(MMR, 2012).

Marketingova strategie

Specifickym casto pouzivanym terminem je marketingova strategie, kterd oznacuje ,,zpiisob
Jjednani organizace viici zakaznikiim, zahrnujici orientaci na urcité segmenty zdakaznikui, vyber
marketingovych ndstrojii, marketingového mixu a zpiisobu marketingové komunikace*

(Eurovision, 2007, str. 12).

Podle Hanzelkové a kol. (2009) marketingova strategie uruje efektivni vyuziti omezenych
zdroji podniku, které vede ke zvySeni prodeje a vytvoreni ¢i udrzeni konkurencni vyhody
podniku ¢1 destinace. Soucasné marketingové pristupy jsou orientované na zdkaznika, tedy
odpovidaji potfebam a pozadavklim soucasné¢ho trhu. Marketingova strategie je soucasti

celkové strategie, at’ jizZ podniku ¢i destinace.

Marketingovy plan

Nastrojem realizace zvolené marketingové strategie je marketingovy plan. Ten udéava
konkrétni dal$i postup cCinnosti subjektu, je U¢innym nastrojem optimalizace veskerych
zdroji, véetné vyuziti lidského kapitalu. Navrzena strategie je pak rozpracovana z hlediska
konkrétnich marketingovych opatieni, zajisténi financnich zdrojl, obsahuje konkrétni rozpis

tikolil a jejich Easovou osu. Usp&iny marketingovy plan by mé&l byt vytvaten n&kolikrat po



dobu trvani zvolené strategie, tak aby bylo mozné provést kontrolu a na dalsi obdobi piipadné
nastavit zménéné podminky pro dosazeni stanovené strategie. Marketingovy plan také casto
obsahuje analyzu trhu vcetné zhodnoceni podniku a porovnani s konkurenci (Foret, Foretova,
2001). Marketingovy plan je vice zaméfen na konkrétni uspéSnou komunikaci a distribuci

smérem k zakaznikovi.

Ak¢ni plan
Za akéni plan je oznacovan ,,soubor planovanych aktivit, jejichz prostrednictvim maji byt
naplnény cile strategie (MMR, 2012, str. 99). Akéni plan muze byt soucasti jednoho

strategického dokumentu, ¢i mize byt vytvoien samostatné.

Koncepce

Castym pojmem pouzivanym v oblasti strategického fizeni je koncepce, kterd oznauje
LWStrukturované vytyceni celkového smeérovani v dané oblasti (MMR, 2012, str. 99). Tento
dokument ma podobny charakter jako politika, pouze v kratkodobém az stiednédobém

horizontu.

Cestovni ruch je specifickym oborem se svymi vlastnimi charakteristikami. Tyto zvlaStnosti
vychdzeji predev§im z vlastnosti sluzeb a pozadavkll a chovani klienti. V ptipadé tvorby
planu rozvoje cestovniho ruchu je nutné vychazet ze znalosti prostfedi, nicmén¢ je nutné mit
na paméti specifika sluzeb, jakoZto hlavni produkt cestovniho ruchu. Pouze v ptipadé
spravného pochopeni vlastnosti sluzeb a jejich zmény v €ase je pak mozné nastavit konkrétni
postupy a opatieni, kterda mohou vyznamnym smérem ovlivnit vyvoj cestovniho ruchu.
Vyznamnym faktorem je samoziejmé zejména zpusob komunikace se zakaznikem, v oboru

cestovniho ruchu tedy navstévnikem dané lokality.



V nasledujici tabulce ¢. 1 jsou uvedeny nejvyznamnéj$i charakteristiky sluzeb spolu
s konkrétnim ptikladem z oblasti cestovniho ruchu. Mezi hlavni znaky sluzeb cestovniho
ruchu patii (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011; Orieska, 2010, Linderova, 2013; Palatkova,

Zichova, 2011):

Tabulka 1: Specifika cestovniho ruchu + priklady

Specificky charakter

Piiklady

nehmotny charakter produktu, ktery
nelze skladovat

Produkt ,,Dovolena na Vysocine* — produkt neni hmotny, nelze ho
tedy dopfedu vyzkouSet, ani uskladnit, je pouze abstraktniho

charakteru.

mistni a ¢asova neoddélitelnost

spotieby od mista produkce sluzby

Zakaznik musi jet do destinace, aby mohl produkt spotiebovat,

spotiebovava ho v danou chvili, kdy se produkt poskytuje.

pomijivy charakter

Souvisi s ¢asovou neoddélitelnosti — da se spotiebovat pouze jednou

V tom daném misté a okamziku. Zajezd do Egypta 11 .- 18. 8.2018

vyrazna sezoénnost

Zavisi na formé cestovniho ruchu. MICE turismus — sezona jaro a

podzim, lovecky cestovni ruch — sezoéna podzim, atd.

ovlivnitelnost nabidky a poptavky

mimoekonomickymi vlivy

Zavislost kvality produktu na pfirodnich faktorech — pocasi a jeho

Vyvoj.

proménlivost sluzby

Velky vyznam lidského faktoru - zavislé na tom, kdo sluzbu

poskytuje; zavislost na ptirodnich faktorech — pocasi a jeho vyvoj.

vyrazny mezinarodni charakter

Pfijezdovy/vyjezdovy cestovni ruch.

vysoka zavislost na atraktivitach

destinace

Piirodni atraktivity — jezero/mofte.

Uméle vybudované — koupalisté.

komplementarita a komplexnost

poskytovanych sluzeb

Ubytovani, stravovani, doprava + dalsi doplitkové sluzby — vzajemna

spoluprace a komunikace se zakaznikem.

nezbytnost poskytovat informace o

danych sluzbach a jejich kvalité

Souvisi s nehmotnym charakterem sluzeb — zavislé na lidském

faktoru, ktery informace poskytuje.

snadna moznost okopirovani sluzeb

Nutnost nabizet sluzby vefejné sco nejdetailnéjSim popisem —
nevyhodou je moznost konkurence sluzbu okopirovat, ¢i pfipadné

individualné na Dovolenou na Vysociné vyrazit bez organizace CK.

opacné distribucni cesty — poptavka
se premistuje na misto vzniku

nabidky

Souvisi s neoddélitelnosti mista spotieby od mista produkce, kdy

navstévnik musi Cerpat nabizeny produkt v misté produkce,

roz$iteny marketingovy mix

8P —10P




Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Jednim z vyznamnych specifik cestovniho ruchu, se kterym se dal pracuje pii tvorbé
strategického planu rozvoje cestovniho ruchu, je marketingovy mix. Pod pojmem
marketingovy mix jsou oznaceny veskeré kontrolovatelné faktory, které firma ¢i subjekt

zvolily, aby dosahly cili marketingové strategie.

Obrazek 2: Klasicky marketingovy mix podle Kotlera

Distribuce
Propagace
Cena

Zdroj: vlastni na zaklad¢é Kotlera (2000)

Moderni marketing podle Kotlera (2000) uvadi klasicky marketingovy mix, znamy pod
pojmem ,,4P“, kam je zafazen produkt (product), cena (price), zptsob distribuce (place),

propagace (promotion).

Propagace destinace se jevi jako velmi dualezitd soucast ispéSného rozvoje cestovniho ruchu
dané oblasti. Nasledujici ptipadova studie naznacuje tspésnost cilené propagace destinacnimi

spole¢nostmi.

Piipadova studie uspéSnosti destinacniho marketingu

Investovat do propagace destinace je dulezitym bodem rozvoje cestovniho ruchu v destinaci.
Svétova rada cestovani a cestovniho ruchu (WTTC) provedla vyzkum mezi spolec¢nostmi
V cestovnim ruchu (vefejné organizace cestovniho ruchu, soukromé firmy, obchodni
asociace). Z odpoveédi vyplynulo, ze organizace vénuji 1 — 78 % roc¢nich pfijmi na podporu
prodeje a marketing. Vydaje se tedy znacné 1i$i, nicméné nejcastéji se odpoveédi pohybovaly
kolem 50 — 70 % ro¢nich piijmt. Ne&které spoleCnosti zaznamenaly kladnou navratnost
investic, nicméné¢ metodologie vypoctu ndvratnosti investic jsou zna¢né odliSné v ramci
jednotlivych zemi. Pro ptiklad jsou niZze uvedeny jednotlivé vysledky z vybranych zemi
(WTTC, 2012).



,,Visit Denmark® uvedl navratnost 16 dolarti na dolar investovany do marketingu v piipadé
rekreacnich navstévniki a 12 dolarti na dolar v ptipadé business klientely. 10% névratnost
uvedl ,,Tourism Ireland na televizni kampan v Britanii a online propagaci. ,,Visit Scotland*

uvedl 20% navratnost investic.

Zajimavé vysledky poskytla Kanadskd komise cestovniho ruchu (CTC), ktera provedla
kalkulaci navratnosti investic na svych strategickych trzich, kde probihaly marketingové
kampané. Primérné tedy se na 1 dolar investice do marketingu destinace vratilo 38 dolart.

Nejveétsi navratnost byla zaznamenana v Jizni Korea a Mexiku (WTTC, 2012)

Tabulka 2: Alokace a navratnost investic CTC

Zemé Investice do marketingu Navratnost investice
USA 37% 230: 21
UK 14 % 236: 21
Francie 10 % 242: 21
Némecko 10 % 230: 21
Australie 4% 243: 21
Japonsko 2% 236: 21
Jizni Korea 4% 2107: 21
Cina 9% 229:21
Indie 3% 236: 21
Mexiko 4% 295: 2l
Brazilie 3% 221: 21
Vézeny prumeér 238: 21

Zdroj: WTTC (2012)

Otazky a uikoly: Co znamena, pokud je navratnost investic nejvyssi u Jizni Korey? Dokazali
byste najit uspésnou marketingovou kampat, ktera piilakala obyvatele Jizni Korey do Ceské

republiky? Diskutujte, pro¢ jsou investice do marketingovych aktivit destinace dilezité.




V oblasti cestovniho ruchu se bézné pouzivéd tzv. rozSifeny marketingovy mix, ktery byl
definovan Morissonem (1995). Ten k zakladnim ¢tyfem polozkam ptidal dalsi Ctyfi, a to lidé
(people), spoluprace s partnery (partnership), vytvareni balickd sluzeb (packaging) a

programovani nabidky sluzeb (programming).

Obrazek 3Rozsifeny marketingovy mix podle MORISSONA
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Zdroj: vlastni na zakladé¢ Morissona (1995)

Lidsky faktor se v cestovnim ruchu jevi jako velmi dilezity faktor a Casto rozhodujici faktor
pfi konkurenceschopnosti firem. Zatimco produkt miize konkurence urCitym zpisobem
okopirovat a nabizet taky, zplsob poskytovani sluzby, pfistup ke klientovi jsou mékké
faktory, které¢ se liSi a zavisi na kazdé jednotlivé osobé&, ktera sluzbu poskytuje. Prace se
zaméstnanci tak je vyznamnou, avSak firmami ¢asto opomijenou aktivitou. Nutné jsou nejen
Skoleni z hlediska spravného vykonavani pracovni ¢innosti, ale neustala motivace pracovnikd,
nebot” jen spokojeny zaméstnanec muze efektivné ptispét k rozvoji firmy. Polozka lidé také
zahrnuje veSkerou oblast znalosti zdkaznika a jeho chovani. Cestovni ruch je predevSim o
lidech. Lidech, kteti tvofi klienty, tedy navstévniky dané destinace, lidech, ktefi produkt

vytvaii, prodavaji, vyhodnocuji, upravuji, utvari, zdokonaluji a rozviji.

V souvislosti s lidskym faktorem je pak mozné zacClenit tfi nové prvky, sluzbu zakaznikovi

(externi marketing), lidé (interni marketing) a procesy (interaktivni marketing.)



» Externi marketing musi podnik vykonavat v souvislosti s pfipravou, ocenovanim,
distribuovanim a propagovanim sluzeb. To znamena diferencovat nabidku a vybudovat
uzsi a dlouhodoby vztah se zdkaznikem.

» Interni marketing je spojeny se Skolenim a motivovanim zaméstnanct podniku. Lidské
zdroje zvysuji hodnotu sluzby a mohou pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu.

» Interaktivni marketing, zahrnuje veskeré ¢innosti, postupy a mechanismy, které zavisi na
zru¢nosti zaméstnanci pfi styku se zdkazniky, coz se projevuje v tom, ze kvalita sluzby je

spojena s tim, kdo sluzbu poskytuje.

Z hlediska oblasti sluzeb je mozné na zdkladé toho charakterizovat tfi typy marketingu

sluzeb.

Firma

Externi
marketing

Interni
marketing

Zameéstnanci Interaktivni Zakaznici
marketing

Se slozkou lidé souvisi 1 dalSi ¢ast rozSifeného marketingového mixu, a to je partnerstvi.
Vytvatfeni strategickych partnerstvi vyrazné usnadiiuje vystupovani firem. Spoluprace je
nutnd horizontalni i vertikalni. Vertikalni je napfi¢ riznymi obory, zejména v hierarchii
zadavatel a dodavatel. Jako piiklad je mozno uvést cestovni kancelaf, ktera zajistuje zajezd
do Itdlie. Organiza¢né¢ musi zajistit u smluvnich partneri dopravu, ubytovani, pojiSténi,
stravovani. Nese tak odpovédnost za zajisténi vSech jednotlivych ¢asti a je zavisla na aktivni a
spravné nastavené spolupraci s jednotlivymi dodavateli. Horizontalni je potom spoluprace ve
stejném oboru, kdy se firmy navzajem dopliuji. Efektivné také probihd doporuceni riznych

partnerti navzajem piimo v komunikac¢nich kanélech firem.

Vytvareni bali¢ki patii k zdkladnim cinnostem v oblasti cestovniho ruchu. Pod timto
pojmem se skryvéa kombinace jednotlivych sluzeb do vysledného uceleného produktu, ktery je
dale nabizen zakaznikim. S bali¢kovanim velmi Gizce souvisi i pojem programovani, tedy
vytvofeni specializovanych programii zaméfenych na rozvoj cestovniho ruchu

prostiednictvim konkrétnich pland.



Nuno (2013) uvadi v cestovnim ruchu novy koncept pod zkratkou ,,4E*“ mix. Do moderniho
marketingového mixu fadi zejména emotivni slozku (emotion), vyjimec¢nost (exklusivity),
angazovanost (engagement) a zazitek (experience). Strana poptavky je ¢im dal vice a vice
komplexni, rozmanita a globalni. Znacky jsou tak zivotn¢ diillezitym nastrojem, protoze
poskytuji spoleCnostem nastroje potiebné k pokryti rostouciho celosvétového obchodniho
spektra. Znacky vytvaii obchodni vztah a urcity druh vazby mezi spotiebiteli a spole¢nostmi a
stdvaji se tzv. emocnim aktivem, které ma vysokou hodnotu. Z tohoto diivodu spolecnosti
V cestovnim ruchu vytvaii své vlasti znacky v navaznosti na lidské hodnoty a vytvaii tak
spojeni mezi nimi a spotiebiteli. Nejcastéji se spoleCnosti vénuji socidlnim a
environmentalnim tématim oznaCovanym pod zkratkou CSR (social corporate
responsibility), aby si zakaznici vytvorili emoéni vazbu ke konkrétni znacce a tu pak pii svych

nakupech vyhledavali.

Priklad: Ve Starwood Hotels & Hotel Worldwide véti, ze ekonomicky rist a blaho
spolecnosti jsou neoddéliteln€¢ spojeny se zdravym zivotnim prostfedim. Proto pfiijimaji
odpovédnost za fizeni zivotniho prostiedi a zavazali se K integraci environmentalnich postupt

a principt udrzitelnosti do jejich hlavni obchodni strategie (Marriott.com, 2018).

Emirates Airlines vytvofili kampan zamétujici se na socialni odpovédnost a pomahaji détem

v Bangladési, Indii, Sri Lance a v Keni (Emirates.com, 2018).

Spotiebitelé jsou ¢im dal vice vzdélani a zajimaji se 1 o chovani a vystupovani dané firmy.
Cilem firem vSak neni jen podpora socidlniho a Zivotniho prostiedi, ale pfedev§im vytvoieni
emociondlniho a permanentniho vztahu mezi firmou a zédkaznikem. Sdileni stejnych hodnot
muze byt v okamZiku rozhodovani urcujicim faktorem pro vybér daného produktu ci
spolecnosti. V souvislosti s vytvofenim permanentniho vztahu se zakaznikem je mozné uvést
dalsi ptiklady, tzv. ekoznaceni (ecolabelling), coZ je oznacovani sluzeb a vyrobkd, u kterych
je mozné prokdzat, ze jsou béhem svého Zivotniho cyklu Setrné€jsi k Zivotnimu prostiedi a
zdravi spotiebitele. V Ceské republice funguji dvé znatky — Ekoznatka EU a Ekologicky
Setrny vyrobek (sluzba). O udéleni rozhoduje Ceska informacni agentura Zivotniho prostiedi

(CENIA), garanci provadi Ministerstvo Zivotniho prostfedi (CENIA, 2018).

Misto distribuce zatazuje NUNO (2013) angazovanost. Kromé vytvofeni pasivniho
emocionalniho vztahu se zdkaznikem je nutné vytvofit také vztah aktivni. Vytvoreni
technologickych platforem B2C (business-to-customer) a zejména v posledni dobé silici C2C

(customer-to-customer) predstavuje vhodny ndastroj organizaci v cestovnim ruchu pro



dosazeni jejich cile a poslani. Toto je relevantni zejména v ramci sluzeb cestovniho ruchu a
jejich specifik nehmotné povahy. Virtualni cestovni komunity (napf. Tripadvisor) vyuzivajici
pusobeni C2C platforem inspirovaly spolecnosti v cestovnim ruchu k vytvoteni vlastnich on-
line prostorti a nastrojii pro komunikaci se zakazniky, zejména prostfednictvim socidlnich
médii. Diky zavedené platformé pak mohou zékaznici vefejné vyjadfit svlij ndzor, svoje
pocity a dojmy z nakupu produktu. To nese urcity tlak na firmy, které musi se zakazniky
aktivné komunikovat, zdrovenl jim to ale také poskytuje strategicky néstroj pro vytvoieni
pevného vztahu mezi zékaznikem. Komunikace pak propojuje nékolik slozek vztahu:
zékaznik-spole¢nost, spolecnost-zakaznik, zakaznik-zdkaznik. Vzhledem k tomu, ze
v cestovnim ruchu je nesilngjsim zdrojem informaci pro rozhodovani o vybéru produktu
doporuceni pratel a znamych (tzv. word of mouth), prostfednictvim nové formy virtualni
komunikace se tento nastroj jevi jako mnohem silngjsi a vzniké tzv. elektronické doporuceni
(electronic Word of mouth — eWOM). Diky elektronické komunikaci pak dochazi k osloveni
daleko vétsi skupiny potencialnich zdkaznikl. Je tedy na firmé, jestli vyuzije moZznosti

platforem a vybuduje si tak silnou pozici s pozitivnim ohlasem zékazniki, kteti budou

produkty dale doporucovat a sdilet svoje zkuSenosti.

Priklad facebookové komunikace: Napiiklad Prague City Tourism pravidelné vyhlaSuje
soutéZze na Facebooku. Posledni soutéZi bylo uhddnout, jak se jmenuje dievéné divadlo na
niZe uvedené fotografii, které stdlo v misté dnesni Statni opery aZ do roku 1886. Prvnich pét
spravnych odpovédi vyhralo vstupenky na vystavu Ceské divadelni fotografie 1859 — 2017,

ktera probéhla v Obecnim dom¢.

Obriazek 4: SoutéZ Prague City Tourism - dfevéné divadlo

Zdroj: Prague City Tourism. Photos. In: Facebook [online] [cit. 2018-18-07]




Diky aktivni komunikaci se zékazniky se daii uspésné ovliviiovat jejich povédomi o
konanych akcich ¢i vytvofeni pevného individudlniho vztahu. Lidé poté stranky pravidelné

navstévuji a také aktivné komunikuji a zapojuji se do budovani znacky dané firmy.

Dalsi posun je zaznamenan v oblasti produktu smérem K zazitkiim (experience). Na jedné
stran¢ komunikacni kanaly mohou pfispét strategickému marketingu firem v cestovnim ruchu,
nebot’ ziskané informace jsou uziteCnym zdrojem pro inovace a rozvoj produktu cestovniho
ruchu. Zajistuji zakladni nastroj pro sdileni hodnoceni a nazorti zédkaznikt,, na druhé strané
predstavuji informacni kanal pro firmy, které mohou vylepsit a prizpiisobit nabizené sluzby
podle konkrétnich potteb a pfani zdkaznikii. Dochdzi k tzv. spoluvytvareni produkti.
Vytvoreny jsou zakladni produkty, které jsou dale pfizpGsobeny konkrétnim poZadavkim
zakaznikl a vznikaji tak jedinecné produkty. Zékaznik ma navic pocit, ze je hlavni oblasti

zajmu, ze je zvolenou spolecnosti hyckan a diky tomu se k ni nadale vraci.

Posledni zmény v oblasti marketingového mixu jsou zaznamenany v oblasti ceny. Cena je
exkluzivni, jedine¢nd, vyjimec¢nd. Dynamicky reaguje na zmény v oblasti poptavky. Jeji
stanoveni vychazi z tzv. revenue & Yield management philosophy, tedy filozofie, ve které jde
o to nabidnout spravny produkt spravnému zakaznikovi ve spravny cas, na spravném misté a
za spravnou cenu. Smluvni cena se tedy méni. Naptiklad ceny ubytovani se méni podle
sezOny, ceny ve stravovacich zafizenich 1 v pribéhu dne (poledni menu), ceny letenek se

odviji od vyvoje poptavky, atd.

Priklad: RUzné ceny ubytovani na Vranovské plaZi v bungalovech stanovené podle sezony.
V dobé¢ hlavni letni sezony (30. 6. — 11. 8.) je nastavena nejvyssi cena, protoze v t& dob¢ je o

ubytovani nejvetsi zajem.

Tabulka 3: Cenik ubytovani na Vranovské plazi 2018

Mimosezéna

Sezona l. Sezona Il Sezona lll.
Datum 1.5.-31.5.
31.5.-30.6. 30.6.-11.8. 11.8.-2.9.
2.9.-30.9.
1-loZnicovy 450 K& 570 Ké 1690 K& 1290 Ké
2-lizka (moznost 1 pristylky) osoba/noc osoba/noc mob./noc mob./noc
2-loZnicovy 450 K¢ 570 Ké 2980 Ké 2 160 K¢
4-liZka (moZnost 1 pfistylky) osoba/noc osoba/noc mob./noc mob./noc
3-loZnicovy 450 K& 570 Ké 3900 K& 2970 K&
6-lizek (moznost 1 pristylky) osoba/noc osoba/noc mob./noc mob./noc
Pristilka 350 K¢ 450Ke 580 K¢ 490 Ké
Y osoba/noc osoba/noc osoba/noc osoba/noc

Zdroj: Vranovska-plaz.cz. Mobilheimy [online] [cit. 2018-17-07]




Zakladni otazkou pfi tvorb¢ strategického dokumentu je, zda je vhodné cestovni ruch v dané

lokalité podpofit, nebo regulovat a omezovat.

Vzhledem k dominujici pozici industrialni ekonomiky zacaly byt postupné zejména ve
vyspélych zemich zohlediiovany i environmentalni limity hospodaiského riustu. Dle klasické
definice Komise OSN pro zivotni prostiedi a rozvoj je udrzitelny rozvoj takovy, ktery
zajistuje pozadavky soucasné generace, aniz by doslo k ohrozeni potteb budoucich generaci
&i jiného naroda. Ceské republika poprvé schvalila Strategii udrzitelného rozvoje v roce 2004.
Soudasné platny Strategicky ramec udrzitelného rozvoje Ceské republiky schvaleny v roce
2010 tvoii vychozi dokument pro sestavovani koncepénich materidlti jednotlivych sektord,

tedy i cestovniho ruchu (MZP, 2018).

V cestovnim ruchu je aspekt udrzitelnosti velmi dilezity. Bez strategického rozvoje, ktery
bude udrzitelny, hrozi, Zze dojde k zdniku plivodniho motivacniho faktoru navstévniki.
Z hlediska ekonomického je jisté vhodné cestovni ruch v destinaci podpofit (viz piinosy
cestovniho ruchu v kapitole 2), nicmén¢ ¢asto se nékteré destinace setkavaji s nutnosti omezit
cestovni ruch zhlediska zivotniho prostfedi ¢i hlediska socidlniho. Nize jsou uvedeny
ptredevsim piiklady z riznych lokalit, kde bylo nutné ptistoupit k omezeni cestovniho ruchu, a

které vhodné ilustruji vyznamnost faktoru udrZitelnosti v cestovnim ruchu.

Priklad: Slavna plaz Maya Bay v Thajsku byla od 1. Cervna do 30. zaii 2018 uzaviena.
Diivodem byl masivni narist turisti (denn€ az 5 000), coz mélo negativni vliv na mistni
prostiedi, zejména na koralové utesy, které jsou poskozeny od nestdlého pfijizdéni lodi do

zatoky (CNN, 2018).

Otazka: Jaky vliv bude mit uzavieni plaZe na cestovni ruch? Myslite si, Ze bylo opatieni dobie

zvolené? Jaky postup byste navrhli vy?




Priklad: Oblast AdrSpachu a Teplic nad Metuji se potyka s nepfiméfenym naporem turistu,
zejména z Polska, kde lidé maji volno. Dopravni komunikace a parkovaci plochy v okoli
oblasti jsou zaplnéna vozidly a povéfend sluzba jiz neni schopna népor turistii regulovat a
usmernit. Povolany jsou policejni hlidky, které nacas uzaviraji piijezdové komunikace a
turisty odklani k alternativnimu parkovani a néaslednému zpiisoby dopravy. Opakujici se
problémy s obrovskym poctem turistil, jejich parkovanim a pfetizenim dopravnich spojeni
V turisticky navstévované oblasti Policie CR zvladla, nicméné zdiraziiuje, Ze je nutné

systémové feSenim, které by podobné zasahy nevyzadovalo (Prachatova, 2018).

Ukol: Jaka konkrétni opatieni byste navrhli pro zlep3eni situace? Jak budete pro stanoveni

opatfeni postupovat? Co udélate jako prvni?

Priklad: Galapagy, vulkanické souostrovi asi tisic kilometri Ekvéadoru, si chrani ohrozené
druhy tim, Ze pfijima pouze maly pocet turisti a jejich pocet reguluje. Na Galapagach se
nachdzeji pouze malé hotely a kontrola cest na ostrovy probihd i prostfednictvim
organizovanych okruznich plaveb. Reditel Galapazského narodniho parku Walter Bustos
uptesiuje, ze vzhledem k ekologické, socidlni a biologické zvlaStnosti lokality je nutné
cestovni ruch na ostrovech fidit podle nabidky a ne podle poptavky, jak byva zvykem v jinych

destinacich (CTK, 2018).

Ukol: Zjistéte, kdy byl vyhlasen na Galapagich narodni park, jaké procento plochy je
chranéno a jakou plochu zabird motska rezervace, kterd se kolem souostrovi nachazi. Jaké
druhy endemickych zivocichli a rostlin se na Galapagach nachdzeji? Kolik turistl rocné
Galapagy navstivi? K ¢emu vede omezeni poctu turisti z ekonomického hlediska? Na co by

m¢l byt kladen vétsi diiraz v ptipadé nabidky pobytl na Galapagach?
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10.

11.

Vysvétlete pojmy strategie, strategické fizeni, strategické planovani, strategicky plan,
marketingova strategie, marketingovy plan, strategie udrzitelného rozvoje, strategicky
rozvojovy dokument, koncepce, ak¢éni plan.

Vysvétlete rozdil mezi strategickym fizenim a planovanim.

Uved'te rozdil mezi strategii rozvoje a marketingovou strategii rozvoje cestovniho
ruchu.

Vyjmenujte konkrétni strategie, které znate, a uved’te jejich vyznam v cestovnim
ruchu.

Jaky je postup pfi zpracovani strategického rozvojového dokumentu?

Nakreslete schéma obsahu strategického rozvojového dokumentu.

K ¢emu slouzi odborna pracovni skupina?

Vysvétlete koncept rozsifreného marketingového mixu v cestovnim ruchu a koncept
nového marketingového mixu, tzv. 4E. Uved’te piiklady u jednotlivych polozek.

Co znamend pojem CSR? Uvedte konkrétni ptiklady CSR aktivit spolecnosti
pusobicich v cestovnim ruchu.

K jakym omezenim navitévnikil dochazi v Ceské republice? Jakych lokalit obecné se
tato omezeni tykaji? K ¢emu povede omezeni turisti v urcitych lokalitach?

Dopliite kiiZzovku.
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Jedna ze specifickych vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu.

Zjistovani dosazeni stanovenych cili dle planu.

Oznaceni procesu, ktery ma za cil zlepSovani ptivodniho stavu.

Rozvojovy dokument se obvykle sklada ze dvou ¢asti. Jedna je analyticka a druha?
Vyznamny limitujici faktor rozvoje cestovniho ruchu.

Piedstava zadouciho stavu v budoucnosti.

Dlouhodoby pléan aktivit, které vedou k dosazeni predem stanoveného cile.

Jedna z polozek rozsifeného marketingového mixu.

Dokument obsahujici celkové sméfovani v oblasti; podobného charakteru jako
politika.
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2. Informace a marketingovy informacni systém
Informace hraji v dnesnim globalizovaném svété vyznamnou roli a stavaji se rozhodujicim
faktorem konkurenceschopnosti firem. V destinaci se navstévnik setkava s mnoha informaci,
at’ jiz ve formé¢ tabuli, smérovek ¢i znafek upozornujicich na vyznamna mista ¢i udalosti.
Casto jsou také informace prezentované na méstském mobiliati, tedy lavickach, dopravnich
prostiedcich, nadrazich, atd. Vzhledem k velkému mnozstvi informaci, se kterymi se
navstévnik mize setkat a které se stavaji nepfehledné a obtézujici, je nutné zvolit spravnou
formu komunikace s cilovou skupinou. Nasledujici kapitola shrnuje nejvyznamnéjsi piistupy

k informacim a objasiuje pouzivané oznaceni marketingovy informacni systém.

Klic¢ova slova: informace, kvalita informaci, marketingovy informaéni systém, slozky MIS,
vnitini informacéni systém, marketingovy vyzkum, marketingovy zpravodajsky systém,

marketingovy informacni systém destinace

Informace destinaci je mozné rozd¢lit na dvé zakladni ¢asti podle toku informaci, a to na:

- informace prichozi, které¢ vstupuji do systému hodnoceni. Jednd se o informace
vnéjsi, které slouzi marketingovému fizeni destinace a které se jevi v procesu
rozhodovani jako klicové. Jde o informace zejména o zadkaznicich (v podminkach
destinace tedy o navstévnicich dané lokality), o konkurenci a vné&j§im prostiedi firem.

- informace odchozi, tedy vnitini, prostiednictvim kterych destinace komunikuje
s navstévniky. Destinace sdé€luje informace, které na zdkladé vyhodnoceni
predchozich dat, maji ovlivnit poptavku a maji byt prostfedkem pro dosazeni

stanovenych cilil organizace.

Vlastnictvi spravnych informaci se dnes stavd rozhodujici konkuren¢ni vyhodou firem.
ManaZerska rozhodnuti vychdzeji z informovanosti. Cim piesngjsi, kvalitnéj$i a aktudlni
informace jsou, tim jednodussi je stanoveni budouciho postupu. Snizuje se riziko obchodu,

ziskavaji se noveé podnikatelské ptilezitosti (Businessinfo.cz, 2009).
Spravné informace jsou takové, které spliuji nasledujici pozadavky (Businessinfo.cz, 2009):

- Dostupnost
- Relevantnost k problematice

- Presnost a v€asnost




- Dostatecné mnozstvi

- Vyhody ptevysuji naklady na potizeni

Dostupnost informaci je prvnim dilezitym bodem, nicméné musi byt limitovana tak, aby
informace nebyly dostupné vSem a mohly tak tvofit konkuren¢ni vyhodu firem. Velmi
uzite¢né jsou vetejné dostupné informace, které slouzi ke sledovani a vyhodnocovani
aktualniho déni, nicméné jako takové nejsou plnohodnotnym zdrojem firmy, nebot’ jsou

dostupné vSem, tedy i konkuren¢nim spole¢nostem, a firmy tak nemaji vyhodnéjsi postaveni.

Relevantnost k problematice je jasnou charakteristikou, ale ani v tomto piipadé neni situace
tak jednoducha. Vybrat totiz relevantni informace je velmi slozité. Kazdy den jsou manazefi
zahlcovani mnoha informacemi, vybrat tedy ty podstatné a rozhodujici se muze jevit jako

klicové.

S pfedchozim bodem souvisi i nasledujici charakteristiky spravnych informaci, a to v€asnost

a presnost. Pouze pfesna (strucnd a jasnd) informace podand vcas je pro firmu cenna.

Dostateéné mnoZzstvi je dulezité v obou smérech, tedy tak aby firma méla pro rozhodovani
Vv idedlnim pfipad¢ vSechny dostupné informace, ale také aby téchto informaci nebylo mnoho.
Casto se ve vyzkumech (zejména dotaznikovych Setfenich) mezi spotiebiteli zjistuji
informace, které nejsou pro urceni rozhodnuti potfebné a tvoii pouze soucast dotaznikovych

Setfeni pro uceleni zjiStovanych informaci a zaujeti respondentd.

Pochopitelné je nutnosti, aby naklady, které firma musi vynaloZit na pofizeni informaci,

nepievySovaly vyhody, které plynou ze ziskanych informaci.

Aby doslo ke zjednoduSeni celého sbéru, vyhodnocovéni informaci, byly vybudovany celé
marketingové informacéni systémy, které s daty dale pracuji a usnadnuji tak manazerska

rozhodnuti.

Nutnost sdélovat informace promyslen¢, systematicky a zajimave je ¢im dal vétsi. Aby mohly
subjekty spravné komunikovat s cilovym zdkaznikem, je nutné mit vlastni kvalitni informacni

systém.

Marketingovy informacni systém je podle Kotlera (2007, str. 111) charakterizovan jako
systém, ktery ,zahrnuje lidi, zarizeni a postupy zajistujici shromazdovani, trideni,

analyzovani, vyhodnocovani a vcasnou distribuci potiebnych a presnych informaci pro



pracovniky, kteri ¢ini marketingova rozhodnuti.* Vzhledem ke globaliza¢nim trendtim, kdy se
méni orientace od potieb zdkaznika k jeho pfadnim, dochazi k nutnosti ziskavat kvalitni
informace o zakaznicich, jejich chovani a zptisobu volby daného produktu ¢i firmy. Zakaznik
je v soucasné dob¢ stale vybiravéjsi a také informovanéjsi. Jednoduse si porovna cenu, kvalitu
1 dostupnost zvolené¢ho vyrobku, a proto ziskat klienta se stava stale t¢zSim ukolem. Firmy se
musi rychle a flexibilné pfizpisobovat ménicim se podminkdm. Efektivni marketing se tak
stava nutnou soucasti chodu firmy. V nasledujici kapitole budou rozebrany jednotlivé vybrané
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jejich chod.

Marketingovy informacni systém je pro Casto rozdélen do tii zékladnich skupin. Tvofi jej

vnitini informacni systém, zpravodajsky systém a marketingovy vyzkum.

Obrazek 5: Schéma marketingového informacniho systému

Vnitfni
zéznamy | Analyza dat

Vyhodnoceni -
s . . Informace vnitini
Informace vn&jsi Marketingovy L
"l  zpravodajsky * Rozhodovani
systém
Zacileni A 4

Komunikace se

Marketingovy d

zakazniky, partnery,

vzk
Vyzkum konkurenci

Zdroj: vlastni

2.2.1. Vnitfni informacni systém
Jednou ze zakladnich moznosti, jak poznat zdkaznika, je vnitini systém a databaze klientt,
ktera poskytuje zékladni informace o poctech klienti, jejich vyvoji, nakupovanych
produktech, cendch, atd. Tento systém umoziiuje sledovat informace o klientech, ktefi si
produkt zakoupili. Zakladnim prvkem je tedy cyklus od objednavek k platbam, ktery je
zmapovany, a tak firmy mohou tfidit zdkazniky podle mnoha zplsobii a nasledné ptizptisobit
marketingové aktivity na zéklad¢€ nejlepSi nabidky pro konkrétniho zakaznika ¢i skupinu
zékaznikid. Interni informacni systém poskytuje informace, které jsou nasledné sumarizované

a zahrnuji dosazené vysledky.



Napiiklad americka telekomunikacni spole¢nost AT&T vytvotila systém vymény informaci,
ktery pomaha maloobchodnim firmam sdilet informace o zdkaznicich. Zakaznici se stavaji
Cleny klubu programu, ktery pak nabizi slevy vramci vybranych obchodul, které jsou
zapojené. Spolecnosti pak mohou informace vyuzit pro zacileni nabidky na konkrétni

zakazniky (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

V Ceské republice spiSe funguji zakaznické karticky jednotlivych obchodniki. Sdileni
informaci se jevi jako ztrata konkuren¢ni vyhody. Tak jsou vydavané zékaznické karticky
Vv supermarketech, drogeriich, obchodech s oble¢enim, obuvi, knihami a prakticky ¢imkoliv.
Firmy si tak vytvafi vlastni databaze klienti a jejich nakupech. Piehledné pak mohou zjistit,
jaky produkt kdo nakoupil, jak ¢asto nakupuje, atd. Pro zdkaznika se vSak situace stava ¢im
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kartu nechce zakladat.

Piiklad: Cestovni kanceldi Kudrna nabizi svym klientim zakaznickou kartu, kterou klienti
ziskaji po registraci a zakoupeni jakéhokoliv zahrani¢niho zdjezdu. CK Kudrna nabizi svym
klientiim prostfednictvim zdkaznické karty slevy u svych obchodnich partnerd. Zakaznici si
tak mohou vyhodnégji koupit cestovatelské vybaveni, ¢i dalsi sluzby spojené s relaxaci a

travenim volného ¢asu (CK Kudrna, 2018).

Od jakych obchodniki mate zékaznické karty? Jaké vyhody jednotlivé zakaznické karty
piinaseji? Jaké specidlni akce vérnostni programy zahrnuji? Jaké informace poskytujete

registraci obchodnikim? Vyuzivate specidlnich akci pro ¢leny programii?

2.2.2. Marketingovy zpravodajsky systém
Ocekavany vyvoj vybranych ukazateli je sledovan na zékladé marketingového
zpravodajského systému. Diky nému poté nasledné dochdzi k manazerskym rozhodnutim,
kterd jsou pravé zalozena na znalosti a odhadu budouciho déni. Informace jsou ziskané ze
statistickych ptehledl, odbornych publikaci a védeckych ¢lanka, tisku, vyro¢nich zprav firem,
konferenci, veletrhti a vystav, v posledni dobé zejména internetu. Zakladnim rozdilem od

interniho systému je poskytovani informaci o udalostech.

2.2.3. Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je ¢astym podkladem pro analytickou ¢ast a nasledné vyhodnoceni dat.
S vyzkumem jsou spojeny nejen otazky co analyzovat, ale také jakym zptisobem. Vyzkum lze

rozdélit na primarni a sekundarni. Primarni vyzkum je charakteristicky tim, ze vyzkumnik



vyuziva data, které nasbiral vlastnimi silami, zatimco pii sekundarnim vyzkumu vyuziva
zdroje, které shromazdil nékdo jiny. Vyhodou priméarniho vyzkumu je jeho aktudlnost,
unikatnost a presnost. Tim, Ze si vyzkumnik sbird data sdm, piesné vi, co vSechno potiebuje
zjistit a jakym zptisobem. Na druhou stranu tento zplisob sbéru dat je velmi nakladny, a to jak
na Cas, tak na finanéni zdroje. Sekundarni vyzkum je mnohem rychlejsi a levnéjsi, nebot’ se
vyuzivaji data existujici ¢i se vyuzije jiz vyzkumu provedeného, nicméné data jiz nemusi byt

zcela aktudlni a tento vyzkum nemusi pfesné odpovidat pozadavkiim vyzkumnika.

Priméarni vyzkum mutze byt dvojiho charakteru, a to bud’ kvantitativni, nebo kvalitativni.
Kvantitativni vyzkum se pouziva, pokud je nutné zjistit vlastnost, kterd se d4 zméfit a
vyjadfit ¢iselné v ptipadé, ze je nutné zjisténé vysledky generalizovat na celou populaci.
V cestovnim ruchu se nejcastéji zjistuje kolik jedincti (Ci subjektll) se chova uréitym
zpusobem. NejrozsifenéjSim zplisobem ziskavani kvantitativnich dat je dotaznikové Setieni.
Spravné sestaveni dotazniku a jeho nasledné vyhodnoceni rozebira naptiklad Pecakova (2011)
v publikaci Statistika v terénnich pruzkumech, ¢i Olecka, Ivanova (2010) Metodologie

védecko-vyzkumné ¢innosti.

Dal8i mozZnosti je kvalitativni vyzkum, ktery slouzi k porozuméni zkoumanych faktort,
jejich popisu a interpretaci nejriznéjSich jevi. Sbér dat probiha nejcastéji technikou
pozorovani, rozhovorem ¢i rozborem osobnich dokumentli. Zkoumané jevy jsou analyzovany
do hloubky, ziskané informace jsou velmi podrobné, avSak charakterizuji nizky pocet jedinct
(Olecka, Tvanova, 2010). Cilem Setieni je zjistit motiv, pfi¢inu, postoje u€astnika cestovniho

ruchu. Nejcast€j$imi metodami jsou skupinové diskuse (focus group), hloubkové rozhovory ¢i

Vv posledni dobé velmi oblibeny mystery shopping.
Vhodné metody pro sbér a hodnoceni dat se oznacuji jako (SIMAR.cz, 2018):
PAPI = Paper Aided Personal Interview

- osobni rozhovor, pifi kterém tazatel zaznamenava odpovédi respondenta do

vytisténého dotazniku
CAPI = Computer Aided Personal Interview

- osobni rozhovor, pii kterém jsou odpovédi respondenta zaznamenavany do systému

V pocitaci ¢i jiném elektronickém zafizeni

CATI = Computer Aided Telephone Interview



- telefonické dotazovani, kdy operator zaznamenava odpovédi respondenta piimo do

pocitace
CAWI = Computer Assisted Web Interviewing
CASI = Computer Assisted Self Interviewing

- metody internetového dotazovani, kde jsou odpovédi automaticky zaznamenavany

respondentem do systému

Pro sekundarni vyzkum jsou hlavnimi zdroji instituce, zejména Cesky statisticky utad, Ceska
narodni banka, Ministerstvo pro mistni rozvoj a CzechTourism, Ministerstvo zahrani¢nich
véci, Eurostat, UNWTO, ETC, WTTC a dalsi svétové organizace, v jejichz agend¢ je cestovni

ruch dotcen.

Jednim z konkrétnich marketingovych informacnich Systémut je marketingovy systém na
podporu rozhodovani /Marketing decision support system — MDSS). Tento systém obsahuje
statistické nastroje, pocitacové modely a optimalizacni postupy, které slouzi manazerim pro

snadnéjsi rozhodovani (Businessinfo.cz, 2009).

PIMS neboli profit impact of market strategy je oznaceni pro databazi informaci, které jsou
ziskané z obchodnich vysledkl evropskych a americkych velkych firem. Hlavni mySlenou
systému bylo shromazd’ovani empirickych udajii, na jejichz zaklad¢ by byla formulovana
nejvhodnéjsi strategie. Data ziskavana pro program jsou sbirdna na zéklad¢ strukturovanych

dotaznik a nésledné vyhodnocovéna statistickymi vyzkumnymi metodami (Businessinfo.cz,

2009).

Informacéni systém destinace - DMS (destination management system) je oznaleni pro
informacni systém destinace, ktery predstavuje integrovany celek vazeb mezi lidmi,
informacemi, zdroji informaci, zptisoby jejich zpracovani vetné technologickych nastroji

(Palatkova, 2011).



1. Vyjmenujte klicové pozadavky na kvalitu informaci. Jaké jsou nezadouci vlastnosti
informaci?

2. Jaké jsou nejCastéjSi zdroje informaci ucCastnikd cestovniho ruchu a proc? Jaké

tendence jsou v této oblasti zaznamenany?

Charakterizujte MIS a jeho slozky. Jaky je vyznam MIS v dnesni dobg&?

K ¢emu slouzi vnitini informacni systém?

K ¢emu slouzi marketingovy zpravodajsky systém a odkud jsou informace ziskavany?

Jaky je rozdil mezi primarnim a sekundarnim vyzkumem?

Jaky je rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem?

Jaké znate metody pro sbér a hodnoceni dat?

© o N o g bk~ w

Vyhledejte vyzkumné agentury CR, jaké sluzby nabizi a jak4 je jejich &innosti?

10. Jaké jsou hlavni zdroje pro sekundarni vyzkum v oblasti cestovniho ruchu?

11. Co je to MDSS, PIMS, DMS?

12. Vyhledejte zasady mystery shoppingu a jednotlivé techniky. Vyuzijte stranky
Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni (SIMAR.cz) a stahnéte si
standardy pro jednotlivé oblasti kvalitativniho vyzkumu.

13. Proved’te mystery shopping osobné¢ ve dvou provozovnach cestovnich kancelafi a
vysledky porovnejte. Nasledné sjinymi poZzadavky obé provozovny oslovte
telefonicky. Jaké jsou vyhody a nevyhody osobni komunikace? Ohodnot’te nasledujici
faktory: ochotu prodejce, schopnost nabidnou vhodny produkt, znalost nabidky,
dostate¢né mnozstvi poskytnutych informaci, ptipadné atmosféru provozovny a jeji
umisténi.

14. Hra Klinika fam — cilem hry je ovéfit si, jak se mohou zkreslit informace pfedavané

Z osoby na osobu. Tti dobrovolnici odejdou z mistnosti, zbytek skupiny vyslechne ¢i

si precte piib¢h zapsany nize. Poté do mistnosti vstoupi prvni dobrovolnik, kterému

nékdo z UcCastnikli prevypravi piibéh. Ten pak musi udalost prevypravét dalSimu
dobrovolnikovi. AZ se dostane na fadu posledni, pfevypravi piibéh pied celou

skupinou a vysledna ptihoda se porovna s originalem.

Pribeh: Dne 11. 8. 2018 v 9:30 pred vjezdem do hotelu Adriatik méla skupina 38 lidi sraz,
nebot’ pravé zacinal jejich zdjezd s ndzvem Po pamdtkach Svycarska. K dispozici byl 41-
mistny autokar se dvema 7idici Tomasem a Markem, privodcem Honzou a asistentem

Ludkem. Na 4 ucastniky, 2 dospélé a 2 déti, se jeste kviili dopravnim komplikacim na D3



muselo cekat pres piil hodiny, a tak se z Pardubic odjizdélo az v 10:37. Nasledoval tranzit
Pardubice — Praha — Plzeii — Nurnberg — Heilbronn — Karlsruhe — Basel — Bern. Po ceste
bylo provedeno nékolik dvacetiminutovych zastavek. Cela cesta mérila 939 km a zabrala néco
kolem deseti hodin celkem. V Bernu autobus zastavil u hotelu Inerre Enge, kde byly
zamluveny ctyrlizkové a dvouliizkové pokoje. Ucastnici jesté méli moznost navstivit mistni
restauraci Joséphine Brasserie, ktera zavira az o piilnoci. Nicméné vétsina z nich se
ubytovala a sla spat, nebot rano byla poddvana snidane mezi 7 — 8 hodinou, v 8:30 byl sraz a

Vv 8:50 se odjizdelo na prohlidku mésta.

Jakym zpiisobem doslo ke zkresleni informaci? M¢l na informace vliv pocet lidi, ktefi si
piibch predavali? Jaké informace bylo nejhorsi si zapamatovat? Pro¢ je v dneSni dobé stale

W

obtizné&jsi informace udrzet v paméti a nasledné je interpretovat?

15. Na zaklad¢ nize uvedenych informaci rozhodnéte o pravdivosti uvedenych vyroki.

Kazdy oznacte P (pravda), L (lez), N (nevim, nemam dostatek informact).

Jiz 2 dny mély byt rozeslany pokyny k zdjezdu pro klienty, misto toho se stdle upresnuji a
vytvari. Nekolik klientii jiz poslalo mail s zadosti o upresnéni pribéhu zdjezdu. Rajesh
Kutraphaliho, ktery je zodpovédny za tvrobu pokynii, si stéZuje na Spatné zvolenou trasu,
ktera je pro dany zdjezd prilis narocna. Organizacni tym vedeny Davidem Westonem si
stézuje na nesoucinnost dodavatelu sluzeb. Smluveny dopravce oznamil, Ze na dohodnuty
termin nebude moci uskutecnit dopravu. Pritvodce Laco Sumecek je znam tim, Ze je stale na

néjakém zdjezdu nebo telefonuje a zda se byt permanentné pretizen.
Aby organizator zachranil situaci, rozhodl se rychle najit hlavni pricinu problému.

Rajesh Kutraphaliho si mysli, Ze vybrana trasa je nevhodna.
Laco je pretizen a nestiha se vénovat vSem zdajezdiim.
VSichni si jenom stézuji, misto aby problémy resili.

Pokyny se stale vytvareji, i kdyz uz mely byt rozeslany klientiim.

a &~ w0 N e

Tvurci pokynii nezviadaji resit problémy z duvodu komplikované komunikace mezi
dodavateli sluzeb.

Smluveny dopravce nechce zajistit dopravu na zajezd.

Vetsina zakaznikii si jiz stéZuje, Ze neobdrzela pokyny k zajezdu.

Nejasnosti jsou zpiisobené nutnosti komunikovat v anglictine.

© © N o

Laco Sumecek je spokojen s programem zdjezdu.



10. Tyto udalosti nastaly: pokyny nebyly rozeslany, David Weston si stézuje na zakaznika,

dopravce oznamil, ze dopravu neuskutecni.

Po oznaceni vyroka vytvoite skupiny (3 — 4 lidi) a vysledky zkonzultujte. Zménili jste
n¢jakym zplisobem svoje rozhodnuti? Pro¢? Méli jste vysledky shodné, ¢i jste se v nekterych

odpovédich 1isili? Svoje odpovédi podpoite logickymi argumenty.

16. Dopliite kiizovku

Zkratka marketingového informacniho systému.
Informace, které vstupuji do organizace a se kterymi organizace dale pracuje.
Oznaceni pro pruznou pfizpiisobivost firem v dynamickém prostiedi cestovniho ruchu.

Jeden z pozadavku na kvalitu informaci.

o~ w0 NP

Jednim z nejvyznamnéjs$ich zdroji informaci v oblasti cestovniho ruchu v soucasné

dobg.

6. Vyzkum, pfi kterém vyzkumnik vyuziva data, ktera nasbiral vlastnimi silami.

7. Zkratka metody sbéru a vyhodnoceni dat, pfi které jsou odpovédi respondenta
zaznamenavany do systému v pocitaci ¢i jiném elektronickém zatizeni.

8. Zkratka sv€tové organizace, kterd mimo jiné vyhodnocuje vliv cestovniho ruchu na
rizné oblasti.

9. V pfiirod¢ jsou informace predavany ve formé znacek ¢i smérovek. V posledni dobé

vznikaji nauéné stezky, na kterych jsou informace pfedavany ve form¢ informacni
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3. Metody analyzy trhu cestovniho ruchu

Zakladni casti pro sestavovani strategického planu rozvoje cestovniho ruchu je analyza
vychoziho postaveni, tedy soucasné pozice, v jaké si firma ¢i destinace stoji. Tato ¢ast je
velmi dulezitd, nebot’ odhaluje moznosti, ptilezitosti a smér, kterym se dand destinace muze
ubirat. Je nutné, aby byla komplexni a kontinualni; mélo by tedy neustile dochazet
k monitoringu vyvoje, kontrole a nasledné implementaci dalSich postupt. Nasledujici
podkapitoly se budou zabyvat nejcastéjSimi metodami, které slouzi k analyze jednotlivych
¢asti cestovniho ruchu. Béznym vystupem vSech analyz je nasledné¢ analyza SWOT, tedy
analyza silnych a slabych stranek subjektu, analyza pfilezitosti a hrozeb, které ptichazeji
z vn¢jsku. Na zdklad¢ té jsou pak stanoveny cile a jsou vytvoiena jednotliva konkrétni

opatteni vV navrhové ¢asti.

Klicova slova: pozitivni dopady cestovniho ruchu, negativni dopady cestovniho ruchu,
ekonomické ukazatele cestovniho ruchu, analyza poptavky cestovniho ruchu, analyza nabidky
cestovniho ruchu, segmentace, segmentacni kritéria, lokalizacni, realizacni, selektivni
predpoklady cestovniho ruchu, analyza konkurence, SWOT analyza, metody projekce

budouciho vyvoje cestovniho ruchu

Mezi nastroje pouZivané pro analytickou cast patfi:

e analyza dopadu (Business Impact Analysis)

e analyza nakladi a ptinost (Cost-benefit analysis)
e mysSlenkové mapy

e PEST(LE) analyza

e strom problému (Issue Tree)

e studie proveditelnosti

e SWOT analyza

Cestovni ruch je multioborovy, zasahuje tedy do riznych oblasti. Z tohoto divodu dopady
rozhodovani o podpofe rozvoje cestovniho ruchu. Pfi rozhodovani o vybéru realizace
konkrétniho postupu je dokonce nutné vyhodnotit dopad pfedpokladaného zaméru do riiznych

oblasti (podrobné&ji viz kapitola 5).




Podpora cestovniho ruchu v oblasti s sebou nese pozitivni, ale i negativni G¢inky. Proto je
velmi dulezité zvazit vSechny kladné i zaporné aspekty rozvoje cestovniho ruchu. V ptipadé
pfevahy pozitivnich dopadi, je cestovni ruch podporovan, v piipadé, ze jiz ptrevazuji

negativni efekty, je nutné pristoupit k regulaci ¢i omezeni cestovniho ruchu v destinaci.

Pozitivnimi efekty cestovniho ruchu jsou pfedevSim piijem, pracovni pfilezitosti a nové
zdroje pro mistni obyvatelstvo. Cestovni ruch muze za ur¢itych podminek podporovat
ozivovani mistni kultury, narodni distojnost a hrdost naroda. Diky cestovnimu ruchu dochazi
k zachovani a ochran¢ ptirodnich a kulturnich pamatek. Diky poznavani jinych kultur dochazi
k uvédoméni si kulturnich rozdilti a tim jednodussi komunikaci pfi jednani mezi narody. Diky
podpoie cestovniho ruchu dochazi k rozsahlym investicim v oblasti infrastruktury, zejména
budovani letist’ a kvalitni cestni sit¢, kterd nasledné¢ umoziuje dalsi rozvoj cestovniho ruchu

(Egbali, 2011).

Mezi hlavni negativni stranky cestovniho ruchu patii lokalni zvySeni cen, migrace pracovniki
do oblasti s vétsimi pfilezitostmi, destrukce mistni struktury prace, Gcast Zen na huiie
placenych a sezénnich pozicich, zména lokalnich kulturnich zvyki kvili ptfizplisobovani se
vyspélejsim zemim, které tvoii pfevaznou vétSinu navstévnikl destinace. Déle cestovni ruch
meéni zazité zpusoby zivota mistnich obyvatel, nebot’ ti se musi pfizptisobit pozadavkim
navstévnika, pokud chtéji z cestovniho ruchu profitovat. Diky podpofe cestovniho ruchu
dochazi ke zvySeni zneciStovani pfirodniho prostfedi, zhorSovani stavu kulturniho dédictvi,
vétsi produkei odpadu, sniZovani volné Zivotni plochy pro zvifata kvili vystavbé novych
budov pro turisty (ubytovani, zdbavni parky, obchody, stravovaci zafizeni, dopravni cesty,
atd.). Diky cestovani lidi také dochazi k pfenosu nemoci, které pro jiné oblasti mohou mit

fatalni nasledky (Egbali, 2011).

Aby byl cestovni ruch trvale udrzitelny, musi se pfi formulaci strategii zahrnout zasady
udrzitelnosti. Zjednodusené lze fici, Ze je nutné planovat tak, aby se minimalizovaly negativni

efekty a naopak podpotily pozitivni efekty.
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Pozitivni a negativni dopady cestovniho ruchu je mozné rozdé€lit podle pilifi udrzitelnosti do

tii oblasti: ekonomické, environmentalni a socidlni, jak shrnuje tabulka ¢. 4.

Tabulka 4: Pozitivni a negativna aspekty cestovniho ruchu

Pozitivni Negativni
- pfijmy ze spotfeby navstévnikia - Sezdnni charakter cestovniho ruchu
- dang - nebezpeci zmén na strané poptavky
- podpora ristu a zachovani primyslové (preference spotiebitele)
*E vyroby, darkovych pfedmétil, suvenyrl - zvySeni cen V oblasti, kam smé&fuji
&) - podpora prodeje mistnich vyrobkii a navstévnici
h o
E produkti
% - tvorba pracovnich mist — zvySeni
@) zaméstnanosti
E - podpora odvétvi navazanych na cestovni
ruch
- Snizeni zavislosti venkovskych oblasti na
zemédélskych aktivitich
- podpora zachovani ptirodnich zdrojt a - devastace piirodniho dédictvi
N
5 kvality krajinného razu mistnimi - zvySena produkce odpadu
‘g obyvateli - odlesiovani a zabirani volné
E piidy
> - zvySena pudni eroze
% - sniZeni klidové zony pro mistni
F_“ faunu a floru
>
Z
=
- podpora rozvoje lokalni kultury - stirani kulturnich rozdila
- Mmoznost prezentace narodniho - niceni pamatek
N
E dédictvi, kultury, historie, architektury, - vnaSeni cizich ideologii
ﬂ atd. jinym narodim - zvySeni kriminality a moznosti
8 - zvySeni investic do rozvoje teroristickych ttoku
N . iy . ;
infrastruktury - Sifeni nemoci
- podpora hygienickych standardt

Ukol: Jaké dalii pozitivni a negativni aspekty je mozno zminit? Diskutujte jednotlivé faktory

Z pozitivniho i negativniho hlediska.




Cestovni ruch je c¢asto oznaCovan jako odvétvi, které ma pozitivni dopad na mistni
ekonomiku. Vyjmenovano je hned nékolik faktort, které opravdu znamenaji piinosy pro
lokalni hospodafstvi. Na druhé strané¢ je vSak mozno vidét v nékterych destinacich opacné

tendence.

Piiklad: Turisty je v posledni dobé velmi vyhledavany systém tzv. all inclusive, tedy
moznosti si za fixni cenu doprat balicek sluzeb, ktery vedle ubytovani zahrnuje i dalsi sluzby,
predevsim celodenni nabidky jidla a napojt. Co je zahrnuto v dané cené se odviji od nabidky
poskytovatele, nicméné v posledni dob¢ roste zijem turisti o tento typ zajiSténi sluzeb.
Napftiklad v Dominikanské republice 72 % ubytovacich zatizenich zaloZeno na systému all-
inclusive. Vznikaji tak velké resorty, které nabizi prakticky vSechno, co muze turista
Vv destinaci potiebovat. A tak se stava, Ze za cely pobyt se navstévnik nedostane z daného
resortu do okoli. Tato situace pak predstavuje urCity limit a snizuje tzv. multiplikacni efekt
spotteby turistil. Navic Castou situaci je, Ze resorty nejsou napojeny na mistni obyvatelstvo a
nabizené zboZzi dovazi od jinych dodavateli. Pocet mistnich drobnych podnikatelii se tak
snizuje a muze to vést k tomu, Ze resort prevezme a nahradi destinaci samotnou. Dalsi

nevyhodou resortt je neosobni pfistup hostitele ¢i personalu (Taveres, Kozak, 2015).

Otazka: Vyuzivate systému all-inclusive? Jaké vyhody a nevyhody systém ptinasi z hlediska
navstévnikl a poskytovateld sluzeb? V jakych zemich jsou nejcastéji tyto systémy nabizeny a

proc?

Pfi analyze ekonomickych dopadii je nutné rozdélit dopad cestovniho ruchu na tii Casti
(WTTC, 2012):

1) primy dopad: zahrnuje pouze zaméstnance a ptidanou hodnotu vytvotenou v sektoru
cestovniho ruchu (tedy ubytovani, stravovani, dopravu a ostatni sluzby v cestovnim
ruchu)

2) nepiimy dopad: zahrnuje dodavatelsky fetézec riznych odvétvi (mezioborové vazby)

3) indukovany: zahrnuje vliv piijmi vyd€lanych pfimo nebo nepfimo a jejich utratu

V mistni ekonomice

Suma téchto piijmi tvoii celkovy ekonomicky dopad na ekonomiku jednotlivych stati.




Obrazek 6: Schéma dopadu cestovniho ruchu

primy vliv

ubytovani, stravovani,

zabava, rekreace,

v
N

nepfimy vliv

v

celkowvy vliv CR doprava, ostatni

souvisejici sluZby

propagace, finanéni sluzby, zdravotni
sluzby, dodavatelé nabytku a vybaveni,
bezpecnosti sluzby, ptjéovny automobild,
administrativa, sklenéné produkty, vyroba
feleza, oceli, rozvoj rezortd, atd.

L . PR fu indukovany vliv
dodavatelé jidla a piti, maloobchodni fetézce, velkoobchodni fetézce, Y

pocitacové firmy, tovarny, osobni sluzby

Zdroj: vlastni tvorba na zakladé WTTC (2012)

Pro kvantitativni hodnoceni pfinosu cestovniho ruchu na ekonomiku se pouzivaji nasledujici

ukazatele:

HDP cestovniho ruchu a jeho podil na celkovém HDP zemé
zaméstnanost v oboru a jeji podil na celkové zaméstnanosti zemé
historicky vyvoj téchto ukazatelt

ocekavany vyvoj uvedenych ukazateli

export sluzeb cestovniho ruchu

YV V. V V V V

podil exportu sluzeb cestovniho ruchu na celkovém exportu sluzeb

Piipadovd studie Postaveni cestovniho ruchu v Ceské republice

Ceska republika nepatii k destinacim, kde by cestovni ruch piedstavoval prioritu a hlavni
oblast, ktera generuje HDP jako tfeba malé ostrovni republiky. Tam je cestovni ruch stézejni.
Od roku 1999 je cestovni ruch v Ceské republice sledovan v ramci satelitniho uétu cestovniho
ruchu, ktery zpracovava Cesky statisticky Gfad. Prvni konkrétni vysledky tak byly k dispozici

az vroce 2003. V soucasné dob¢ Satelitni Ucet cestovniho ruchu obsahuje 10 tabulek +



souhrnné hlavni ukazatele narodniho hospodaistvi a cestovniho ruchu v CR. Podil HDP
cestovniho ruchu na celkovém HDP se dlouhodobé pohybuje na trovni necela 3 %. Pficemz
do HDP se pocitaji pouze pridané hodnoty generované spolecnostmi piimo v oboru cestovni
ruch. Celkova hodnota HDP cestovniho ruchu je za posledni sledovany rok 2016 139 mld. K¢.

Vyvoj HDP cestovniho ruchu je zobrazen v nize uvedené tabulce €. 5.

Tabulka 5: Vyvoj HDP cestovniho ruchu Ceské republiky

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

HDPcr | 103451 | 104293 | 100253 | 102275 | 111399 | 117932 | 117878 | 126 397 | 139 088

% HDP | 2,8 2,9 2,7 2,7 2,7 2,9 2,8 2,8 2,9

Zdroj: CSU. [Cesky statisticky ufad]. Hlavni ukazatele ndrodniho hospoddrstvi a cestovniho ruchu v CR v letech
2003-2015. [online]

Z tabulky vyvoje HDP je patrné, ze ackoliv dochazi k ristu absolutni hodnoty HDP, podil
cestovniho ruchu na celkovém HDP se dlouhodobé neméni. Nejvétsi podil v Ceské republice
zaujima zpracovatelsky pramysl (26,8 %), dale velkoobchod a maloobchod, opravy a udrzba
motorovych vozidel (10,9 %), ¢innosti v oblasti nemovitosti (8,4 %), nasleduje stavebnictvi
(5,6 %), zdravotni a socialni péce (4,3 %), vzdélavani (4 %). Cestovni ruch se svymi 2,9 %
tedy v ramci odvétvi zabira sedmou pozici. Za nim se jiz fadi pouze zemé&d¢€lstvi, lesnictvi a
rybafstvi (2,4 %) a tézba a dobyvani (0,9 %). Je evidentni, ze Ceské republika neni typickou
rekreaCni destinaci, nicméné je potieba si uvédomit, Ze cestovni ruch vyrazné ovliviiuje i

vSechna dalsi zminéna odveétvi.

Ukol: Uved'te, jaky vliv mé cestovni ruch na jednotliva zminéna odvétvi. Porovnejte HDPcg

CR s HDPcg Ciny, USA, Némecka, Kanarskych ostrovii, Kapverdskych ostrovii a Seychel.

Tabulka 6:Pocet zaméstnanych osob v cestovnim ruchu

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Pocet 241236 | 239499 | 235659 | 232463 | 229551 | 227630 | 225006 | 229137 | 231481

Zdroj: CSU. [Cesky statisticky Gfad]. Hlavni ukazatele ndrodniho hospoddrstvi a cestovniho ruchu v CR v letech

2003-2015. [online]

Pocet zaméstnanych osob v cestovnim ruchu je dlouhodobé¢ stabilni, pohybuje se kolem 230

tis. osob, coz predstavuje kolem 4,5% podil na celkové zaméstnanosti v CR.

Ukol: Porovnejte uvedené zakladni ukazatele s jinymi staty, napf. Némeckem, Slovenskem,
Spanélskem, Reckem, Ttalii, atd. Jaka je nezaméstnanost v oblasti cestovniho ruchu? Jaké

problémy s sebou nese nizka nezaméstnanost u pohledu firem ptsobicich v cestovnim ruchu?



Poptavka v cestovnim ruchu je jednim z Casto analyzovanych problematik v rdmci spravného

nastaveni strategie destinace.

Podle Cooke (1994) je obecné poptavka definovana jako ,,ochota a schopnost jedince nebo
skupiny jedincii koupit zbozi ¢i sluzbu za danou cenu v urcitém casovem obdobi“. Jurecka
(2010) uvadi poptavku jako ,, vztah mezi ruznymi cenami zbozi a mnozstvim, které spotiebitelé

chtéji a jsou schopni pri téchto cenach koupit v urcitem casovém obdobi*.

V cestovnim ruchu napiiklad Gucik (2000) chape poptavku jako souborny prvek trhu, jez je
vysledkem putsobeni riiznych ciniteli.  Subjekt cestovniho ruchu, tedy navstévnik, je
nositelem poptavky a ucastni se cestovniho ruchu za Gcelem uspokojeni svych specifickych
potieb, které se poji s uskutecnénim cest mimo misto svého trvalého bydlisté. Poptavka je tak
podminéna strukturou a charakterem potieb. Dale Gucik (2004) uvadi znaky poptavky po
cestovnim ruchu, mezi néz tadi pruznost, komplexnost, periodi¢nost a diferencovanost

poptavky.

Palatkova, Zichova (2011, str. 39) definuji poptavku v cestovnim ruchu jako: ,,projev potreb
ucastnika turismu podlozeny koupéschopnosti neboli ochotou ucastnikii turismu smeénit urcité

mnozstvi penéz za statky turismu’.

Na prvni pohled je tedy patrny smér k zdkaznikovi, ktery formuluje poptavku skrz své potieby
a prani. Poptavku po cestovnim ruchu lze znazornit niZe uvedenym systémem na obrazku €. 7,

kde zédkladnimi sloZkami jsou motivace a vnéjsi a vnitini vlivy (Linderova, 2013).

Obrazek 7: Systém poptavky po cestovnim ruchu

ekonomicképrostiedi

vnitini
VY rodina

motivace

motivy  potieby, pratelé

aznami nadiizeni
a kolegové

hodnotovy febfiéek Z socidlni prostiedi

Zdroj: Linderova, 1. Cestovni ruch — zdaklady a prdvni tprava. 1. vydani. Jihlava: Vysoka $kola polytechnicka.
2013. ISBN 978-80-87035-82-5



Pti sestavovani strategického planu destinace je tedy nutné vychéazet ze znalosti chovani

zakaznika. Mezi podklady pro sestaveni patfi zejména:

- navstévnost dané oblasti
o pocet hosti v HUZ (hromadnych ubytovacich zatizenich) a jeho trend, pocet
prenocovani
o pocet jednodennich navstévnika
- strukturu hosti (zahrani¢ni x domaci)

- Spotieba navstévnikl a jeji struktura

Uvedené ukazatele l1ze ziskat ze statistickych instituci, které situaci priubézné sleduji a
monitoruji. Dalsi dulezitou ¢asti analyzy je jiz konkrétni zaméfeni na zékaznika a jeho ptani a

potieby.

- hlavni motiv navstévy
- Cetnost a pravidelnost navstév
- organizace

- spotieba

Celkové Ize vyzkum rozdé€lit do Ctyt oblasti. Prvni z nich se zabyva motivaci navstévy, tedy
hlavnim divodem, pro¢ si ucastnik cestovniho ruchu zvolil pravé danou oblast. Pficemz je
nutno brat v potaz, Ze motivace mize byt jak vné&jsi, tedy vychazi z dané lokality (napf.
navstévnik jede do Chorvatska, protoze je tam moie, do mésta PrimoSten, protoze ho laka
historie mésta), nebo vnitini, tedy vychdzi z navstévnika a jeho postoje, aktudlni situaci,
nazorech, atd. (napt. navstévnik jede na dovolenou, aby si odpocinul mimo misto svého
bydliste). V praxi jde o kombinaci obou motivaci, nicmén¢ pro stanoveni strategického planu
tedy atraktivity, aktivity provozované¢ behem pobytu. Dalsi ¢ast zkouméni se vénuje
cetnostem cestovani, tedy jak dlouho navstévnik v destinaci pobyva, jak ¢asto do destinace
smétuje, kolik ¢asu vénuje celkove na cestovani, ve kterém rocnim obdobi nej€astéji cestuje.
Organizacni ¢ast vyzkumu zjistuje, kde a jakym zplsobem se ucastnik ubytovava, s kym
cestuje, jakym dopravnim prostiedkem, kde a jak se stravuje, kde ziskava informace o pobytu,
jestli vyuzivd sluzeb cestovnich kanceldfi a agentur. V této ¢asti se mohou odrazit 1

spokojenost klientll s poskytovanymi sluzbami. Posledni diilezitou ¢asti je ¢ast financni, tedy



zejména spotieba navstévniki v dané lokalité, jeji struktura a podil na celkovém

disponibilnim pfijmu jednotlivce ¢i rodiny.

Pridavaji se také sociodemografické charakteristiky, tedy veék, pohlavi ucastnika, oblast ¢i
zem& puvodu, vzdélani, piijem atd. Tyto popisy ucastniki slouzi nasledné k segmentaci a

snaze zam¢tit se na skupinu s co neveétSim potencialem.

Pro analyzu zminénych ¢asti se velmi Casto pouzivaji dotaznikova Setfeni (viz kapitola 2.2.3.).
Nékteré udaje (polet pienocovani, narodnost) jsou Kk dispozici na CSU diky hromadnym
ubytovacim zafizenim, které musi tyto pocty hlasit. Hlavni motivy pfijezdového cestovniho
ruchu, organiza¢ni, finanéni i frekvenc¢ni oblasti jsou k dispozici prostifednictvim zprav
CzechTourism, které toto sleduje za celou Ceskou republiku. V piipadé mensi lokality je

vhodné provadét vlastni Setfeni.

3.1.1. Trzni segmentace

Jednou z dulezitych a vychozich ¢asti pfi sestavovani strategie subjektu je segmentace trhu.
V dne$nim globalizovaném svéte je pii silné konkurenci nutno flexibilné reagovat na zmény
trhu a maximaln¢ ptizpisobit produkt pozadavkiim zdkaznika. Segmentace, neboli rozdéleni
trhu na mensi ¢asti, se jevi jako u€inny nastroj pti praci se zdkazniky. Trh je rozdélen podle
odliSnych charakteristik, které¢ jsou ale uvnitt skupiny homogenni. Skupinu lze tedy jasné
definovat a pak je mozné Iépe piizplsobit produkt, potazmo cely marketingovy mix. Existuje

nékolik segmentacnich bazi, tedy kritérii, na zaklad¢ kterych je mozné trh roz¢lenit.

Kritéria, kterd subjekt k rozdé€leni trhu vyuzije, mohou byt bud’ popisného charakteru, tedy
vychdzi z charakteristik zakaznikl, nebo kritéria trznich projevl, jez charakteristiky

spotiebiteld vysvétluji (Mutlacova, Mutla¢, 2013).

V cestovnim ruchu se nejcastéji pouzivaji segmentacni kritéria popisna. Mezi hlavni baze

patii (Mutla¢ova, Mutla¢, 2013):

» demograficka baze — vek, vzde€lanost, pohlavi, pfijem, struktura rodiny, zaméstnani

» geografickd baze — kontinent, zemé¢, oblast, region, velikost mista bydlisté, hustota
osidleni

» psychografickd-baze — Zivotni styl, socialni tfida, osobnost

» etnografickd baze — naboZenstvi, narodnost

» fyziograficka baze — zdravotni stav, fyzicka kondice



Z kritérii trznich projevi se v cestovnim ruchu nej€astéji pouziva
» behavioralni baze — vérnost zakaznika, zptisob uzivani produktu, preference zakazniki

V praxi jde nejCastéji o vyuziti kombinace uvedenych kritérii. Jako ptiklad je mozné uvést

segmentaci CzechTourism.

Piipadova studie Segmentace zahranicénich turistit podle CzechTourismu

Cilem bylo vytvofit profil segmentii zahrani¢nich turistd, ktef pfijizd&ji do Ceské republiky a
podle zjisténi nastavit efektivni marketingovou kampan, kterd by podpofila piijezdovy

cestovni ruch.

Tabulka 7: Segmentace zahrani¢nich turisti podle CzechTourismu
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Zdroj: CzechTourism. Monitoring zahrani¢nich turistd v navaznosti na turistické produkty v geografickém

¢lenéni (Evropa 2). Zavérecna zprava. Praha: CzechTourism, 2014



Z vyzkumu, ktery byl proveden, aby bylo mozné sestavit jednotlivé segmenty, vyplyva, ze
nejvice turistd (31 %) cestuje kvili rekreaci, dalsi skupina (30 %) cestuje kvuli kvalitnim
pozitkim v prubéhu dovolené. Sem se tadi wellness pobyty, gastronomické akce a pozitky,
kvalitni ubytovaci zafizeni poskytujici komplexni sluzby, atd. 15 % turistl smétuje do
destinaci kvuli levnému alkoholu, moznosti navstévy klubu a barti. Dal$i zajimavou skupinou
jsou tzv. Dobrodruzi (7 %), ktefi chté&ji objevit neobjevené a zazit adrenalinové autentické
zazitky. Zbyla skupina (17 %) preferuje cesty, pii kterych poznéava jiné kultury, duchovno a

vydava se tak na svoji osobni pout’ pro odhaleni vlastniho ja.

REKREANTI — ¢astéji zeny a mladi ve véku 18 — 34 let; spiSe nizsi vzdélani; Casto studenti;
televize, posezeni s prateli a rodinou ¢i brouzdanim na internetu. Hlavnim divodem
k cestovani je pobyt u mofe ¢i u vody, snaha je nakoupit dovolenou levné. Urcitou bariéru pro
cestovani predstavuje odlisny jazyk pro komunikaci s mistnimi. Z hlediska zpiisobu cestovani
je nejcastéj$i prodlouzeny vikend, ale i celé pobytové zajezdy zakoupené u cestovni
kancelafe. NejcastéjSim typem ubytovani je penzion. Mezi nejoblibenéj$i destinace patii
Stredomoti a jihovychodni Evropa. Zdrojem informaci jsou nejcastéji doporuceni od

znamych, ale 1 rozhlas.

POZITKARI — ¢ast&ji zeny a lidé ve véku 35 — 64 let. Je nutné, aby je vykonavana prace
bavila a pfinaSela jim uspokojeni. Mezi jejich koni¢ky patii prace na zahrad¢ a cteni Casopist,
travi Cas s détmi a maji radi pasivni odpocinek — tzv. nicnedélani. Hlavnim diivodem pro
cestovani je navstéva zajimavosti dané destinace, obecné radi poznavaji pfirodu, napt. narodni
parky. Vyuzivaji luxusni sluzby, zejména kvalitni ubytovani. Lékaji je mistni speciality, lazné
¢1 wellness. Hlavnimi piekaZkami pro cestovani jsou obtizna dopravni dostupnost, nestabilni
politickd a bezpeCnostni situace v zemi, nizkd uroven zdravotnictvi a hygieny, kvality
potravin. Zpusob cestovani je rtizny — od jednodennich cest aZz po dvoutydenni cesty.
Vétsinou jsou k zajisténi dovolené 1 dil¢ich vyletii voleny cestovni kancelédfe. K ubytovani
jsou preferovany mezinarodni ¢i mistni hotely. Pozitkafi nejcastéji cestuji s rodinou ¢i prateli.
NejoblibenéjSimi destinacemi je stiedni a zdpadni Evropa ¢i Severni Amerika. Provozovan je
také domaci cestovni ruch. Zdrojem informaci jsou ¢asopisy a noviny, nabidka cestovnich

kancelafi a propagacni materialy.



POUTNICI — nejéastéji muzi a lidé ve véku 45 — 64 let; Casto lidé v diichodu; spise
vysokoskolsky vzdélani; zijici ve velkoméstech; dostatek penéz; rozvoj sebevzdélani; radi
¢tou knihy, navstévuji muzea a vystavy; volny ¢as radi trdvi sami. Hlavnim pohnutkou
k cestovani je poznani duchovnich tradic, kultury, aktivit a zptisobu zivota mistnich obyvatel.
Tato skupina rada poznava pamatky, historickd mésta, hrady, zdmky a mistni architekturu.
Preferuji destinace, které podporuji rovné zachazeni s lidmi. Naopak destinace, kde se
poskozuji lidska prava, nerespektuje se nabozenstvi ¢i odlisné nazory obyvatelstva, nejsou
Poutniky vyhledavéany. Z hlediska zptsobu cestovani je nejcastéjsi individualni cestovani na
delsi vzdalenost a del$i obdobi (alesponi dva tydny). Oblibenymi destinacemi je Blizky

vychod, severni Afrika, jihovychodni a vychodni Asie, Indie. Zdrojem informaci pro cesty

jsou dokumenty.

DOBRODRUZI — nejcasteji muzi; rizny vék; velmi dobie financné zajisténi; ve volném Case
aktivné sportuji, chodi na vylety, na turistiku, radi se divaji na filmy v kiné, Gcastni se
kulturnich udélosti; casto nakupuji pies internet. Diivodem k cestovani je zejména poznédvani
nezndmych a exotickych destinaci, oblibené jsou i hory a vysokohorskd turistika mimo
civilizaci. Radi se ucastni kulturnich akci a koncertli s mistnim obyvatelstvem. Bariéry
V cestovani berou jako vyzvu. Trasa cesty je dopfedu dobie promyslena. Ubytovani maji Casto
rezervované dopiedu, avSak rezervaci i naslednou komunikaci zvladaji sami, nepotiebuji tedy
sluzby cestovnich kanceldii ¢&i agentur. Casto vyuzivaji sluzeb couchsurfingu.
Nejobliben¢jsimi destinacemi jsou vychodni Evropa, subsaharskd Afrika, Stfedni a Jizni
Amerika, Australie, Novy Zéland, Oceanie, ale i Arktida a Antarktida. Informace ziskavaji na

internetu, ze seriald, filmi ¢i z pribéhu predchozi cesty.

PARMENI — nejéast&ji mladi muzi ve véku 18 — 34 let; studenti ¢i vydéleéné &inni; dobie
finan¢né zajiSténi; se zdjmem o moderni technologie, raddi poslouchaji hudbu, navstévuji
hospody, restaurace a bary. Hlavnim divodem k cestovani je zejména levny alkohol a
moznost neomezené konzumace v klubech a barech s programem. K piekazkam v cestovani
pak patii nejen vysoké ceny, ale také administrativni komplikace ¢i jazykovéa bariéra.
Ubytovani si tato skupina zafizuje sama bez cestovni kancelare a to bud’ pied pfijezdem, nebo
az na misté, Casto piespavaji u ptibuznych ¢i v hostelech a ubytovnach. Typickym je
cestovani ve velké skupiné piatel. Oblibené destinace jsou evropské zemé, zejména Ceska

republika. Zdrojem informaci je internet, filmy a seridly.



Dle prizkumu CzechTourism je Ceska republika oznadovéana jako destinace vhodna pro
skupinu Pafmend. Nizka cena piva je velkym lakadlem. Ceské republika se dlouhodobé drzi
na prvni pfi¢ce v konzumaci piva na osobu. Pivo je také jedna z Castych asociaci zahrani¢nich

turistd pti vysloveni nazvu Ceska republika.

Velmi vyhodné pro Ceskou republiku by bylo zaméfit propagaci na segment Pozitkafom,
nebot’ dle uvedenych charakteristik patii tato skupina k velmi lukrativni z hlediska ochoty
utracet za kvalitni sluzby. Zaroven také Ceska republika ma moZnosti a velky potencial pro
uspokojeni potieb pravé této skupiny klientdi. Dalsi potencial by Ceska republika mohla mit
pro skupinu Dobrodruhti, nebot’ do budoucna poroste zajem pravé o dobrodruzny cestovni
ruch ve viech jeho formach. Cim dal vétsim trendem jsou zaZitky, jiz jen rekreatni pobyt
nestaci. Mlads$i generace chce prozit aktivné strdvenou dovolenou, pficemz pod
dobrodruznym cestovnim ruchem si kazdy muze ptedstavit néco jiného, nebot’ vnimani
adrenalinu je rizné. Pro n€koho je dobrodruzstvim pobyt v pfirodé¢ u jezera, pro n€koho lezeni
po horach, pro nékoho odlov jelena. Nicméné Ceska republika je vhodnym mistem pravé pro

rozvoj tohoto cestovniho ruchu, zejména ve venkovskych regionech.

Rozdé&leni skupin a jejich spravna detailni charakteristika je stéZejnim bodem uspéchu

podniku.
Otazky a ukoly

Co znamena v textu pouzity pojem couchsurfing? Byli jste G¢astnikem couchsurfingu? Pokud

ne, chtéli byste vyzkouset? Odpovédi obhajte — pro€ ano, pro¢ ne?

Jaké skupiny segmentacnich kritérii byly pouzity? Jaké skupiny lidi nejsou zahrnuty mezi

zadnymi z vySe uvedenych? Mezi kterou skupinu byste zaradili sebe pfi cestovani?

Zaméfte se na jednu skupinu a navrhnéte konkrétni produkt ve Vami vybraném regionu.




Charakteristice nabidky v cestovnim ruchu se vénuje mnohem vice autord. Linderova (2013,
str. 50) ji definuje jako ,,soubor prvki, které v ruzné kombinaci tvori statky cestovniho ruchu,

tedy sluzby, zbozi, volné statky*

Podle Palatkové, Zichové (2011, str. 58) je nabidka v cestovnim ruchu tvofena ,,0bjekty,
predstavovanymi souhrnem atraktivit, sluzeb, hmotnych statku a uzitecnych efektii, které jsou
V urcitém misté a case k dispozici pro uspokojeni potreb ucastnikii cestovniho ruchu a které

prodavajici chtéji na trhu turismu realizovat.*

Nositel nabidky je oznac¢ovan jako objekt cestovniho ruchu a tvofi ho destinace, instituce a
podniky cestovniho ruchu. Celkova nabidka cestovniho ruchu je tvofena maximalnim
mnozstvim produktl, které jsou podniky ochotné a schopné za danou cenu prodat. Nabidka je
vSak ovlivnéna nejen cenou, ale také necenovymi ukazateli, tedy konkurenci, cenou

vyrobnich faktort, atd. (Paskova, Zelenka, 2002).

Podle Gucika (2004) se za objekt cestovniho ruchu oznacuje soubor prvki, které se mohou
stdt divodem zmény mista pobytu. Objekt je tedy nositelem nabidky. Jsou to mista ¢i
destinace, ve kterych podniky a instituce nabizeji pfedmét své nabidky. Schéma objektu

cestovniho ruchu pfehledné zobrazuje nasledujici obrazek €. 8.

Obrazek 8: Objekt cestovniho ruchu

cilové misto/destinace

J— R w—
podniky cestovniho ruchu instituce cestovniho ruchu
— ubytovaci zafizeni —  sdmuZeni cestovniho mchu
— pohostinska zafizeni — organizace destinacniho managementu
— cestovni kancelafe a agentury —  Klastry
— tunsticke informaéni kancelafe — marketingove organizace

Zdroj: Linderova, 1. Cestovni ruch — zdklady a pravni viprava. 1. vydani. Jihlava: Vysoka $kola polytechnicka.
2013. ISBN 978-80-87035-82-5

V cestovnim ruchu je mozné nabidku rozdélit na primarni a sekundarni (Gucik, 2000),
pfiCemzZ za primarni nabidku je povaZovéan pfirodni a kulturné-historicky potencial dané

lokality cestovniho ruchu. Za sekundarni nabidku je pak oznaCovéna materialné-technicka



zékladna, tedy sluzby spojené se zajiSténim primarni nabidky. Jde tedy zejména o sluzby
ubytovaci, stravovaci, dopravni a ostatni zajistujici chod cestovniho ruchu. Sekundarni

nabidka je podminéna existenci lakavé primarni nabidky dané lokality.

Gucik (2010) déale upozorfiuje na nizkou pruznost nabidky v porovnani s poptavkou
V cestovnim ruchu. Tuto vlastnost poptavky vysvétluje vazanosti primarni nabidky na urcité
misto a ¢as a také na mistni infrastrukturu, ktera je do urcité miry omezend. Z casového
hlediska je moZné rozdélit nabidku na stalou a sezonni, ktera je typicka (v podminkach Ceské

republiky) pro vétSinu forem cestovniho ruchu.

Ekonomicky pohled nabidky je zndzornén statky cestovniho ruchu. ,,Subjekt cestovniho ruchu
ziskava spotrebou statku uzitkovy efekt - zazitek, zatimco podniky a instituce cestovniho ruchu,
regiony a stat ziskavaji hodnotovy efekt, tedy trzby, vynosy, zisk* (Gacik, 2000, In Linderova,
2013).

Priméarni nabidka je dana pfirodnimi atraktivitami nebo je vytvoiena ¢lovékem ve formé
kulturné-historickych pamatek ¢i organizovanych udalosti (Linderova, 2013). Tento ptirodni a
kulturné-historicky ptedpoklad cestovniho ruchu vSak neni rozlozen rovnomérné a tvoii tak
jedine¢ny a neopakovatelny potencidl zemé na mistni, statni ¢i mezinarodni urovni (Gucik,

2000). Struktura nabidky je ovlivnéna zejména motivaci navstévnikt (Gucik, 2000).

Sekundarni nabidka je nastrojem slouzicim k dosazeni primarni nabidky. Vytvaii ptedpoklady
pro vyuziti primarni nabidky. Sekundéarni nabidku tvofi tfi faktory — suprastruktura (ubytovaci
a stravovaci zafizeni), infrastruktura (napf. cestovni kanceldfe a agentury, turisticka
informacni centra, sménarny) a vSeobecnd infrastruktura (napf. mistni, dopravni,

zdravotnicka, policejni, zdchrannd infrastruktura) (Linderova, 2013).

Pti analyze, kterd je soucasti strategické¢ho planu je tedy nutné zmapovat stavajici primarni a
sekundarni nabidku. Pfipadné je mozno postupovat podle podobného rozdéleni. Palatkova
(2013) napfiklad piedpoklady cestovniho ruchu hodnoti na zakladé¢ selektivnich, lokaliza¢nich

a realizaénich faktort.

3.3.1. Selektivni predpoklady
Za selektivni jsou oznacovany ty faktory, které¢ stimuluji vznik cestovniho ruchu ve funkci
poptavky. Tyto piedpoklady jsou déle rozdé€leny na objektivni a subjektivni. Objektivni
faktory vychazi zvnéjsiho vyvoje situace, hodnoceny jsou tedy politické, ekonomické,

demografické, ekologické, technologické, socialni, urbanizaéni, atd. Casto je pro toto



hodnoceni vyuzita PEST(EL) analyza. Subjektivni piredpoklady jsou pohnutky, které vedou
k G¢asti na turismu a vybéru konkrétni lokality. Do rozhodovaciho procesu vstupuje naptiklad

zkuSenost s cestovanim, modnost destinace, charakterové vlastnosti naroda.

3.3.2. Lokalizac¢ni predpoklady

Lokaliza¢ni predpoklady jsou velmi vyznamné pro analytickou ¢ast strategického planu.
Prirodni predpoklady

Je nutné charakterizovat mistni klima, reliéf krajiny, vodstvo, termalni prameny, faunu a
floru, systém chranénych tizemi, mnozstvi prirodnich pamatek ¢i rezervaci, at’ jiz na narodni

¢i regiondlni Grovni.

Priklad: Castym cilem cestovateli jsou pamatky UNESCO ¢i 7 divl svéta. Vice viz:

http://whc.unesco.org/en/list.

Spolecenské predpoklady

Z hlediska spolecenskych predpokladi je vhodné zahrnout mnozstvi, polohu, pfistupnost a
technicky stav kulturné-historickych pamatek. Vhodné je zmapovat konani kulturnich,

zébavnich a sportovnich akci.

3.3.3. Realizacni predpoklady
Posledni dtleZitou ¢asti hodnoceni jsou realizacni predpoklady. Hodnoti se tzv.
suprastruktura, tedy sektor ubytovacich, stravovacich a doplikovych zafizeni cestovniho

ruchu. A kone¢né infrastruktura, tedy dopravni sit’ v izemi.
Ubytovaci zarizeni

Do hodnoceni vstupuje mnozstvi ubytovacich zafizeni v lokalité, jejich kategorie, 1iZkova
kapacita, obsazenost. Tyto informace jsou vétSinou vefejné dostupné na internetu. Pomoci
mystery shoppingu ¢i dotaznikového Setfeni mezi ubytovanymi hosty je ddle mozné hodnotit
kvalitu ubytovacich sluzeb — obsluha, propagace, pfistupnost, moznost parkovani, doplitkové

sluzby, atd.
Stravovaci zarizeni

Podobné hodnoceni se provadi v ptipad€¢ stravovacich zafizeni. Jde tedy o sumarizaci

existujicich poskytovanych stravovacich sluzeb z hlediska poctu, typu zafizeni (nabidka jidla



a piti), umisténi (zda - li je umisténo v blizkosti néjaké atraktivity cestovniho ruchu).
V pribéhu hodnoceni je tedy mozné jiz vytipovat lokality, kde pfipadné n&jaké stravovaci

zafizeni chybi a bylo by strategické jej tam umistit.
Dopravni sluzby

Z hlediska dopravnich sluzeb je nutné zhodnotit piistupnost atraktivit cestovniho ruchu,
charakterizovat dopravni cesty a jejich stav, vytizenost veiejné dopravy, jeji frekvenci,

mnozstvi a kvalitu cyklotras, nau¢nych stezek, moznosti pro in-line bruslafe, vozickare, atd.

3.3.4. Potencial cestovniho ruchu
Potencial cestovniho ruchu je mozné hodnotit riznymi zpiisoby. Obecné vétSinou vychazi
z analyzy nabidky daného tzemi, kterd je déle komparovéna s dal§imi Gzemnimi celky c¢i
oblastmi, které mohou tvofit konkurenci. Nize jsou v textu uvedeny dvé piipadové studie

hodnoceni potencidlu cestovniho ruchu v CR.

Piipadovd studie Potencidal Ceské republiky pro cestovni ruch

BINA (2001) zhodnotil potencial Ceské republiky pro cestovni ruch na zakladé rozdéleni

segmentil potencidlu cestovniho ruchu do dvou oblasti:

1) Potencial atraktivit cestovniho ruchu

2) Potencial ploch a linii ovliviwyjicich cestovni ruch

Prvni poloZka zahrnuje veSkeré atraktivity cestovniho ruchu, které se v dané¢ lokalité nachazeji
a pfedstavuji cil nav§tévniki. Jsou to naptiklad hrady, zamky, lazeniskd mésta, pfirodni utvary,
atd. Nekteré jsou pouze bodové, jiné zabiraji vétsi cast izemi. Druhd slozka je zaméfena na
hodnoceni rizného vyznamu ploch pro cestovni ruch. Vychazi z krajinného razu a vyznamu
pro rekreaci — od nejvice hodnotného horského typu krajiny po ten nejméné vhodny, tedy
nizinny bezlesy typ. Linie jsou vyjadfenim pro vyznamnd dopravni spojeni, kterd usnadiiuji

celkovou dostupnost uzemi.



Atraktivity cestovniho ruchu dale BINA (2001) rozélenil podle vyznamu do dvou aZ tii

vyznamovych stupi:
Ptiklad:

e Zamky
o A - zamky se statutem narodni kulturni pamatky
o B —zamky s pravodcovskymi prohlidkami

o C —jiné vyznamné zamky

Do hodnocenych atraktivit byly zahrnuty: pfirodni pozoruhodnosti, historické méstské
soubory, historick¢ méstské soubory, zamky, hrady, tvrze a zficeniny, kiest'anské sakralni
pamatky, Zidovské pamatky, vojenské pamatky, pietni pamatky, technické pamatky,
archeologické pamatky, historické podzemi, muzea a galerie, muzea v ptirod¢ a skanzeny,
lazenska mista, zoologické zahrady a zooparky, botanické zahrady a arboreta, aquaparky a
plavecké bazény, golfova hiisté, farmy pro hipoturistiku, sidla, kterd maji obecné znadmy
vinafsky ¢i pivovarnicky véhlas, turistickd informacéni centra, jiné atraktivity cestovniho

ruchu. Pfidanou hodnotu pak tvotily pamatky UNESCO.

Z hlediska ploch a linii bylo vyhodnoceno pfislusné tzemi z hlediska zastoupeni rozlohy obci
S rozSitenou plsobnosti. U ploch bylo vyuZito procentudlniho podilu, u linii byl vyuzit

koeficient. Na zaklad¢ toho byly stanoveny intenzity stupné.

Posledni krokem byla kvantifikace potencidlu cestovniho ruchu, kterd byla provedena na
zékladé prifazeni bodovych hodnot jednotlivym prvkim potencidlu cestovniho ruchu, tedy
atraktivitdm cestovniho ruchu suréenym vyznamovym stupném a plochdm a liniim ve

stanovené intenzité stupné.

Vysledky hodnoceni potencidlu jsou zobrazeny na nize uvedeném kartogramu. Diametralné
odlisny pocet bodi ziskalo Uzemi Hlavniho mésta Prahy, které ma nejvysSi potencial
cestovniho ruchu. Nasledné se umistila ORP SuSice v JihoCeském kraji. Z uvedeného
kartogramu je dale patrné, ze s vyjimkou ORP Znojmo a Brno ma Morava a Slezsko

Vv soucasné dobé nizsi potencial pro cestovni ruch.



vy potencial cestovniho ruchu CR v bodovém vyjadieni
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Pripadova studie: Potencial venkovskvch regionu pro rozvoj loveckého cestovniho

ruchu

Potencial regionii pro lovecky cestovni ruch je mozné hodnotit na zdklad¢é ro¢niho odstielu
jako maximalni mozné nabidky daného regionu. Pro hodnoceni jsou vybrany obce
s rozsifenou puisobnosti, jako nejmensi administrativni uzemni celky v Ceské republice. Aby
nedoslo ke zkresleni dat kvili riznym velikostem obci, byly ro¢ni odlovy pifepocitdny na
hektar plochy. Zvlast’ byly stanoveny oblasti s potencialem pro lov srstnaté zvéte a zv1ast' pro

lov pernaté zvére.

Srstnata zver

Kartogram na obrazku ¢. 10 piehledné zobrazuje potencial daného uzemi z hlediska

specifické formy cestovniho ruchu.

Obrazek 10: Skutecny odsti‘el srstnaté zvére na hektar v roce 2015
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Zdroj: vlastni tvorba na zékladé UHUL, 2015

Obce srozsifenou ptsobnosti, které maji ro¢ni odlov vys$i nez 0,06 ks na hektar jsou
povazovany jako oblasti s velkym potencidlem pro rozvoj loveckého cestovniho ruchu.
Z kartogramu je patrné, Ze takové lokality se nachazi pfevazné na severozipadé Ceské
republiky, tedy v Karlovarském a Plzefiském regionu, Usteckém regionu. Nékteré &asti
zasahuji do Libereckého a StfedoCeského kraje. Dalsi oblasti s velkym potencidlem se
nachazeji v Jihomoravském kraji. Celkové 34 % Ceské republiky bylo vyhodnoceno jako
vhodné pro rozvoj loveckého cestovniho ruchu. Konkrétné nejvyssi odlovy na hektar (vice
nez 0,1 na hektar) byly zaznamenany v ORP Beroun, Karlovy Vary, Stiibro, Veseli na

Moravé a Brno. Vysoké odlovy srstnaté zvéfe na hektar byly dale zaregistrovany v ORP



Bilina, Blovice, Bteclav, Dobiis, HorSovsky Tyn, Kralovice, Lipnik nad Becvou, Lysa nad
Labem, M¢lnik, Moravska Ttebova, Nova Paka, Nyrany, Podbofany, Rakovnik, Rokycany,
Usti nad Labem a Vitkov. Jiho¢esky kraj, Olomoucky a Kraj Vysoéina byly vyhodnoceny
jako oblasti s nizkym potencialem pro rozvoj loveckého cestovniho ruchu z hlediska nabidky

srstnaté zveére.

Pernata zvér

Z hlediska odlovu pernaté zvéte, kterou je mozné v Ceské republice lovit, bylo stanoveno, Ze
vSechny obce s rozsifenou pisobnosti, které maji vyssi odlov na hektar nez 0,15 kust, je
mozné povazovat za vhodné pro rozvoj loveckého cestovniho ruchu. Z nize uvedeného
kartogramu na obrazku ¢. je patrné, ze tyto oblasti jsou soustfedéné kolem velkych vodnich
tokli, zejména fek Labe, Vltavy a Moravy. Celkové 18 % uzemi lze hodnotit jako oblasti
S potencidlem pro rozvoj loveckého cestovniho ruchu se zaméfenim na pernatou zveéf.
Konkrétné¢ ORP s vysokym potencidlem, kdy je ro¢né¢ odlovenou vice nez 0,45 kusi na
hektar, jsou ORP BeneSov, Blatna, Ceské Budéjovice, Hluc¢in, Hofice, Kravaie, Pacov,
Pohotelice a Zidlochovice. Vysii potencial byl zaznamenan v ORP Dobruska, Horazd'ovice,
Hradec Krélové, Nepomuk, Pisek, Sedl¢any, Strakonice, Tachov and Tteboil. Kraj Vysocina,
Zlinsky, Olomoucky a Karlovarsky region maji velmi maly potencial pro rozvoj loveckého

cestovniho ruchu z hlediska pernaté zvére. Podrobné zobrazeno na obrazku €. 11.

Obrazek 11: Skuteény odsti‘el pernaté zvére na hektar v roce 2015
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Zdroj: vlastni tvorba na zakladé UHUL, 2015



Pod pojmem analyza konkurence se podle Kotlera a kol. (2007, str. 567) rozumi: ,,proces
identifikace klicovych konkurentit — hodnocenti jejich cilii, strategii, silnych a slabych stranek

a typickych reakci; volba konkurentii, které Ize ohrozit a kterym je treba se vyhnout®.

Pti sestavovani strategického planu je tak vhodné vyuzit potencialu uzemi a vytvofit si ur¢itou
konkuren¢ni vyhodu oproti jinym destinacim. Nutné je vyhodnotit soucasny stav cestovniho
ruchu ve svétd, v Evropé a v Ceské republice. Za analyzu konkurence mize byt v piipadé

destinace povazovana analyza poptavky a nabidky cestovniho ruchu v jinych lokalitach.

Pro porovnani postaveni cestovniho ruchu zemi je mozné vyuzit srovnavaci zpravy, které

vydava napiiklad UNWTO ¢i WEF.
Konkurenceschopnost destinaci v cestovnim ruchu

Konkurenceschopnost destinace je podle Palatkové (2013, str. 181) urcitou ,,kombinaci
komparativnich a konkurencnich vyhod*. Pti¢emz komparativni vyhody jsou takové vyhody,
které nelze ménit, jsou tedy dany pfirodnimi podminkami, krajinnym rdzem a reliéfem. Oproti
tomu konkuren¢ni vyhody jsou vytvofené lidskym faktorem, ménitelné a daji se upravovat

zejména v zavislosti na poptavce.

Svétové ekonomické forum se sidlem v Zenevé pravidelnd vydava srovnavaci zpravy
konkurenceschopnosti, a to jak globalni, zahrnujici celkovou konkurenceschopnost
jednotlivych ekonomik, tak pouze v oblasti cestovniho ruchu. Srovnani je provedeno na
zakladé predem stanovenych pilift. V ptipadé cestovniho ruchu jsou indikéatory rozdéleny do
Ctyf oblasti. Prvni znich se zabyva hodnocenim stupné pfiznivosti prostiedi v oblasti
podnikatelské, dale v oblasti bezpe¢nosti, zdravi a hygieny, lidskych zdroji a pracovniho trhu
a také v oblasti technologické pfipravenosti. Druha oblast se indikatort je zatfazena pod pilif
politiky cestovniho ruchu a nastaveni podminek pro rozvoj cestovniho ruchu. Srovnavany je
pfistup  k upfednostnovani  cestovniho ruchu, mezindrodni otevienost, cenova
konkurenceschopnost a udrzitelnost Zzivotniho prostiedi. Dalsi pilif se zaméfuje na
infrastrukturu, a to jak leteckou, silni¢ni, tak i mnoZstvim a kvalitou pfistavli a v neposledni
fad¢ 1 infrastrukturu sluzeb cestovniho ruchu. Posledni pilif je zaméfen na pfirodni a kulturni

zdroje. Jednotlivé pilife a jejich ¢asti jsou uvedeny niZe na obrazku ¢. 12.



Obrazek 12: Pilife indexu konkurenceschopnosti
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Celkem se hodnoceni tcastni kolem 140 zemi (za rok 2017 136). Vzhledem k tomu, ze

kvalita, rozvoj a stupeni vyspélosti je velmi relativni, jsou srovnavaci tabulky velmi vhodnym

nastrojem k posouzeni pozice dané destinace.

Piipadova studie TTCI zemi V4

V nize uvedené tabulce je uvedeno pofadi zemi Visegradské ctyfky ramci jednotlivych

indikatord.

Tabulka 8: Poiadi zemi Visegradské ¢tyfky v ramcei hodnoceni TTCI

CK |PP | B ZH |[LZ |TP |[PCR|MO [CK |UZ|LI [PI [ICR |PZ |KZ
CR [39 [65 [30 |7 33 |26 |94 24 |67 |14 |49 |18 |32 98 |42
SK |59 |115 (54 |15 |5 |36 |98 46 |62 |16 | 124 |38 |63 |56 |84
H 49 198 |45 |9 60 |54 |42 25 |87 |23 |55 |30 |57 88 |45
P 46 |64 |48 |28 |44 |45 |96 33 |23 |34 |70 |35 |65 |72 |36

CK = celkova konkurenceschopnost; PP = podnikatelské prostiedi; B = bezpecnost; ZH = zdravi a hygiena; LZ = lidské
zdroje; TP = technologicka pfipravenost; PCR = priorita cestovniho ruchu; MO = mezinarodni otevienost; CK = cenova
konkurenceschopnost; UZ = udrzitelnost Zivotniho prostiedi; LI = leteckd infrastruktura; PI = pozemni infrastruktura; ICR =

infrastruktura cestovniho ruchu; PZ = ptirodni zdroje; KZ = kulturni zdroje



Z uvedeného potadi Vramci Visegradské &tyiky je patrné, Ze Ceska republika ma jistou
konkuren¢ni vyhodu u vétSiny hodnocenych indikatord. Celkové je na 39. pozici ze 136
hodnocenych zemi. V rdmci Visegradské ¢tytky je pak v oblasti cestovniho ruchu nejvice
konkurenceschopna. Celkové nejlepsi potadi obsadila v oblasti zdravi a hygieny, nebot’ je na
7. pozici ze vSech hodnocenych zemi. Z detailu indikatorti ze zpravy je takto hodnocena
zejména diky pfistupu k pitné vode, nizkému poctu HIV onemocnéni mezi obyvatelstvem a
nizkému poctu onemocnéni malarii. Ale ani ostatni zem¢, vzhledem K tomu, ze jsou ¢leny
Evropské unie, kde plati urcité standardy, jsou hodnoceny pozitivné a jsou na piednich
pozicich. Naopak nejhiife jsou v Ceské republice hodnoceny piirodni zdroje (98. pozice) kvili
nizkému poctu zndmych druhti fauny a flory v porovnani s ostatnimi zemémi, dale poctu
pamatek zapsanych jako svétové dédictvi a také pritazlivosti piirodniho bohatstvi. Také
priorita cestovniho ruchu je az na 94. pozici, nebot’ cestovni ruch v Ceské republice neni
stéZejnim odvétvim a tvoii jen malou ¢ast HDP. Podobnou pozici ale zaujimaji 1 Slovensko a
Polsko, nicméné Madarsko v této oblasti ostatni zna¢né pievysSuje. Velké rozdily jsou také
patrné v oblasti vybudovani infrastruktury, at jiz dopravni ¢i cestovniho ruchu. Nejhtre
z vybranych zemi je v konkurenceschopnosti cestovniho ruchu hodnoceno Slovensko. Ceska
republika by se podle hodnoceni méla zaméfit zejména na zatraktivnéni piirodnich a
kulturnich pamatek a jejich zapsani na seznam svétoveého dédictvi. Dalsi oblasti, ktera by byla
potieba lépe nastavit je podpora podnikatelského prostiedi. Tato podpora muize byt bud’
pfima, tedy finan¢ni, nebo nepifima, ktera se tyka tzv. mékkych faktort — vytvoreni ptiznivého
podnikatelského prostiedi, snaha o navdzani maximalni spoluprace zainteresovanych

subjekti, jednotna a provazana propagace.

Ukol: Stahnéte si zpravu TTCI a odiivodnéte uvedené pozice Ceské republiky podle
indikatort v detailu. Na zlepseni jakych oblasti by se mélo zamétit Slovensko, Mad’arsko a
Polsko? Porovnejte ukazatele Ceské republiky s Rakouskem a Némeckem. Jaké tam jsou

rozdily?



Veskeré analyzy, které jsou v analytické ¢asti strategického planu provedeny, jsou nasledné
prehledné shrnuty ve SWOT analyze, tedy analyze silnych, slabych stranek destinace a
prilezitosti a hrozeb, které jsou vnéjSiho charakteru. SWOT analyza je velmi casto

vyuzivanym nastrojem, nicmén¢ v oblasti cestovniho ruchu je uvedena velmi Casto Spatné.

SWOT analyza byla vyvinuta a popsana pro firemni prostfedi. Zhodnoceny byly faktory
vnitini, které vychazeji z podniku, ktery ma své silné (S - strengths) a slabé (W —
weaknesses) stranky. Dalsi ¢asti matice predstavuji vnéjsi faktory, které maji na podnik vliv, a

to ptilezitosti (O - opportunities) a hrozby (T — threats) (Jakubikova, 2012).

V cestovnim ruchu v pfipadé¢ destinace je pak nutno uvazovat silné a slabé stranky
charakteristické pro dané tzemi. Ty vychédzi ze stejnych Setfeni jako v piipad¢ analyzy
nabidky (viz kapitola). Pfi urCovani vnéjSiho okoli a stanovena pftilezitosti a hrozeb je tedy
nutné pohlédnout na destinaci a jeji postaveni v §ir§im vétSim métitku. V pripadé€ regionu, to
tedy bude cela zemé, v ptipadé¢ hodnoceni zemé, pak mezinarodni postaveni. Za piilezitosti se
obecné daji oznacit poptavkové trendy, tedy naptiiklad rdst zdjmu o aktivné stravenou
dovolenou, zvySujici se pocet seniord, ktefi maji zdjem o cestovani, riist vydaji Evropanti na
cestovni ruch, atd. Pod hrozbami je pak mozné si ptedstavit negativni ovlivnéni cestovniho
ruchu, tedy naptiklad pokracujici hrozba terorismu v Evropé, piirodni katastrofy, Sifeni

nemoci, atd.

Velmi ¢asto jsou chybné za pfilezitosti oznaceny strategie rozvoje cestovniho ruchu v oblasti.
Takovym piikladem muze byt naptiklad vystavba novych hotelovych zatizeni, investice do

zlepSeni infrastruktury, ¢i zlepSeni propagace dané lokality.

Z hlediska strategického planovani, které by mélo byt nastaveno pro dlouhodobé&jsi charakter,
je nutné posoudit budouci zmény, které by mohly nastat. Tzv. prognézu budouciho vyvoje 1ze
charakterizovat jako ,proces a soustavu odbornych poznatkii zaloZenych na identifikaci
moznych (podminénych) budoucnosti (MMR, 2012, str. 37). Casto je tedy nutno pfipravit
nekolik strategickych variant, které v budoucnu mohou nastat a spravné nastavit dalsi postup

Vv ptipadé¢ dani varianty.



Ptiklady prognostickych metod uvadi naptiklad Potacek (2006):
Univerzalni metody

e Brainstorming
e Panel expertil
e Participativni metody

e Index stavu budoucnosti
Procesualni metody

e Extrapolace trendl a asové fady

e Analyza dopadu trendil

e Analyza megatrendl

e Metoda Delphi

e Cestovni mapy pro v&du a technologie
e Modelovani rozhodovani

e Simulace a hry

e Scénafe

e Predpovédi génia, intuice a vize
Strukturalni metody

e Systémovy pfistup

e Strom vyznamnosti a morfologicka analyza
¢ Kolo budoucnosti

e Kitizové interakce

e Analyza textu pro technologické predvidani

e Kritické technologie

Jednou z moznosti je tzv. nulova varianta neboli pasivni progndza. V tomto piipadé dojde
k zachovani soucasného stavu bez realizace strategie. Diky nerealizaci dojde k finanénim i
personalnim usporam organizaci, ale také bude zaznamenana Gjma z nerealizovaného

opatfeni, nedojde k naplnéni stanovenych ptinost pro rozvoj lokality (MMR, 2012).



1. Jaké jsou pozitivni a negativni dopady cestovniho ruchu v Praze/vybraném
meésté/vesnici?

2. Co oznaCuje pojem segmentace a pro¢ se provadi? Uvedte piiklady segmentace
V cestovnim ruchu.

3. Jaka segmentacni kritéria jsou pouzita cestovni kanceléii, kterd organizuje zajezd pro
seniory z Rakouska se zaméfenim na outdoorové aktivity?

4. Na spole¢nou dovolenou vyrazila skupina 20 Cechi. Je mezi nimi 5 déti do 10 let s 2x
parem rodictu, 4 dospivajici, 3 kluci kolem 25 let a 4 seniofi 65+. Specifikujte
pravdépodobné pozadavky kazdé vékové skupiny s ohledem na ubytovani, atraktivity,
¢innosti a jejich organizaci, vybaveni, dopravu, atd. Urcete kritické rozdily, které¢ by
mohly byt problematické pii organizaci pro takto nesourodou skupinu.

Sluzba Déti do 10 let | 2 pary rodi&i dospivajici 20 — 25 let 65+
Ubytovani

Stravovani

Doprava

Atraktivity/provozované ¢innosti

Finan¢ni naro¢nost

Organizovanost/neorganizovanost

Co znamena situacni analyza?

Vyhledejte a zhodnot'te ukazatele — export sluzeb CR a jeho vyvoj, podil exportu
sluzeb cestovniho ruchu na celkovém exportu sluzeb CR

Charakterizujte poptavku v cestovnim ruchu. Jaké ukazatele mohou slouZit pro
analytickou ¢ast poptavky?

Charakterizujte nabidku v cestovnim ruchu. Jaké ukazatele mohou slouzit pro
analytickou ¢ast nabidky?

Vyberte si jednu chranénou krajinnou oblast a kolem ni v okruhu 20 km analyzujte

ubytovaci moznosti:

Kategorie ubytovani | Luzkova kapacita Propagace Poznamky

O(




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.
19.

Seznamte se s dokumentem Aktualizace potencialtl cestovniho ruchu Ceské republiky.
Prostudujte si zejména pouzitou metodiku hodnoceni potencidlu. Déle uved'te, které
ORP maji vysoky a nizky potencial z hlediska atraktivit cestovniho ruchu a které
Z hlediska linii a ploch. Navrhnéte, jakym zplisobem zvysit potencial cestovniho ruchu
V ORP s nizkym bodovym hodnocenim?

Jakym zptsobem se da hodnotit zakladni potencidl pro lovecky cestovni ruch? Jaké
dalsi ukazatele by mohly vstupovat do hodnoceni?

Pro¢ se pii hodnoceni potencialu vyuziva administrativnich jednotek, tzv. obci
S rozsifenou piisobnosti? Jaké dalsi izemni jednotky je mozno vyuzit?

Stahnéte si aktualni zpravu cestovniho ruchu od UNWTO (Tourism highlights) a
podle ni sestavte pfileZitosti a hrozby pro Ceskou republiku.

Sestavte PEST analyzu pro Ceskou republiku.

Jakym zpiisobem se hodnoti silné a slabé stranky oblasti?

Uved’te nejcastéjsi chyby pii tvorbé SWOT analyzy.

Nize uvedené faktory sestavte do SWOT analyzy. Urcete, které z nich do SWOT
analyzy nepatii a jsou jiz konkrétni zamyslenou aktivitou stanovenou praveé na zékladé
ptedchoziho analytického Setfeni: tradice lazenstvi, rozvoj technologii v oblasti
cestovniho ruchu, vyuziti programa podpory cestovniho ruchu, zhorSovani zivotniho
prostfedi, nedostatecna kvalita a struktura infrastruktury, rozvoj venkovské turistiky,
nedostatecné jazykové schopnosti persondlu, dobra geografickd poloha, nizky pocet
pamatek zapsanych na seznam UNESCO, zapsani pamatky na seznam UNESCO

Jaké metody se pouzivaji pro hodnoceni budouciho vyvoje CR?

Dopliite kiiZzovku.
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Rozdéleni trhu na zaklad¢é podobnych charakteristik.

Pilit udrzitelnosti, ktery zahrnuje pfijmy ze spotieby jako pozitivni dopady cestovniho
ruchu.

Vnitini nebo vnégjsi faktor, ktery vede k dosazeni urcitého cile.

Predpoklady, které vychézi z pfirodnich atraktivit dané oblasti.

Konkurenceschopnost destinace je charakterizovana jako ur¢ita kombinace
komparativnich a konkurenc¢nich ...

Agentura, ktera se stara o propagaci Ceské republiky v zahraniéi.

Uzivani zdrojt, které vede k okamzitému prospéchu.
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4. Tvorba strategie rozvoje cestovniho ruchu

Vzhledem k tomu, ze neni zadny piesné stanoveny ramec obsahu strategického dokumentu,
budou pro popis jednotlivych c¢asti pouzity nejastéji se vyskytujici prvky strategickych
dokumentii. V nésledujici kapitole budou podrobné rozebrany jednotlivé ¢asti procesu tvorby

strategie rozvoje cestovniho ruchu.

Klicova slova: c¢asti strategického dokumentu, prvky strategického rozvojového dokumentu,

analyticka cast, navrhova cast, problémova analyza, nastroje strategického planovani, verejny

strategicky dokument

Podrobné schéma jednotlivych casti strategického rozvojového dokumentu bylo uvedeno

Vv kapitole 1. Kazdy strategicky dokument se sklada z n¢kolika zakladnich ¢asti, a to:
1) Analyticka ¢ast

Utelem zpracovani analytické &asti je ziskani informaci o tizemi, o mé&sté nebo regionu, a o
jeho pozici v ramci néjakého systému vyssiho fadu. Zaroven jde i o informace popisujici
vyvojové trendy a vnitini struktury daného tzemi, at' uz funkéni nebo prostorové.
Strategickym planovacim postupiim je spolecné pouZivani jednodussich analyz a vyhledavani

ucelove vybranych informaci, nikoli rozséhly sbér dat.

Analyticka ¢ast se sklada z vice dil¢ich kroki a to popisu prostiedi a analyzy SWOT. Popis
prostfedi miize mit riizné nazvy, jako napf. analyza prostfedi nebo sbér a analyza dat. Tyto
pojmy vystihuji obsahovou naplit a podstatu prvni faze zpracovani strategického planu.
V ramci popisu prostiedi se vyuziva diive zpracovanych studii, a pfesto, Ze strategické
planovani dava prednost ve své analytické fazi jednoduS$im postupiim a spiSe popisnym
informacim, opira se popis prostfedi o statistickd data, o méfitelné tidaje a ukazatele, a dale do

Jisté miry o vybérova Setfent, 1 kdyz ne velkého rozsahu.
2) Strategicka/Navrhova ¢ast

Zatimco v pfipad¢ analytické ¢asti neni o pojmenovani sporu, v pfipadé¢ dalsi faze
strategického planovani se nabizi vice moZznosti, a jeji pojmenovani je v kazdém ptipadée spise
ucelovou dohodou vztazenou ke specifickému pfipadu nez obecné uznadvanym
standardizovanym terminem. Zde se pro druhou fazi procesu strategického planovani uziva

pojem strategicka ¢ast, protoze jejim obsahem je hledani rozvojovych strategii v obecném



smyslu toho slova. MliZe se ale nazyvat 1 ¢asti navrhovou nebo fesitelskou, protoze se v jejim
priabéhu navrhuji feSeni problému, které byly identifikovany v piedchozich krocich. Ve

strategické ¢asti je asi nejslozitéjsi situace v uzivani pojmu pro jednotlivé stupné.

Strategicka ¢ast planovaciho procesu je charakteristicka tim, Ze je rozdélena do nékolika
urovni ¢i stupn, které se navzajem obsahové lisi. Strategickou Cast si je mozno predstavit
jako jakousi pyramidu, ¢i hierarchii dil¢ich krokt, v nichz se postupuje od vymezeni n¢kolika
malo relativné obecnych a Siroce formulovanych feseni, a jejich postupnym rozélenovanim, a
s tim spojenou specifikaci a konkretizaci, se v n€kolika stupnich dospéje az k individudlnim

projektiim, aktivitim nebo programiim, které by se mély realizovat.

v r

3) Realizac¢ni ¢ast

Nazev této ¢asti je nutné chapat opét jako ucelovy (vychazi z ptivodniho anglického terminu
implementation). Tato faze strategického planovani se sklada ze dvou dil¢ich ¢asti, z nichz
VvV prvni se pfipravuji dokumenty, které realizaci projekti planuji a je tak vlastné spiSe fazi
pripravy realizace nez vlastni realizaci. Ve druhé fazi se projekty opravdu uskutecnuji.
Realizace projektd a programu je fazi, kviili niz cely proces strategického planovani existuje,
na druhou stranu metody fizeni realizace projektl a planovani jejich technickych a
organizacnich detailli jsou zaleZitosti, které vybocuji z rdmce strategického planovani rozvoje
uzemnich jednotek. Proto se zde struéné popisuji pouze akéni plany, ale dokumenty
souvisejici s vlastnimi metodami fizeni projekti a s jejich realizaci zde popisovany nejsou.

Jakymsi pfechodnym krokem mezi fazi strategickou a fazi realiza¢ni jsou akéni plany.
4) Monitorovaci a hodnotici ¢ast

Posledni fazi, ktera uzavira proces strategického planovani je fize monitorovani pribéhu
jednotlivych projekti a vyhodnocovani vysledkl strategického planu jako celku. Tato Cast se
vztahuje Kk predchozim krokiim strategického planovani a dokoncuje vnéjsi cyklus v procesu

strategického planovani, jak byl popsan drive.

Monitorovani a vyhodnocovani skutecné realizovanych aktivit je dalSim z typickych ryst
strategického pldnovéani. Tento proces za prvé zajiStuje, Ze realizace jednotlivych dil¢ich
projektli a programt je cilové orientovana tak, jak to pfedpoklada strategicka cast, a je tedy
kontrolnim mechanismem v planovacim cyklu. Za druhé se jedné o proces zpétného sledovani
prostiedi a shody realizovanych aktivit s mistnimi podminkami a sjejich pfipadnymi

zménami. Tato ¢ast tedy doplnuje a uzavird cyklus umoznujici postupné prizplisobovani



strategického planu ménicimu se prostfedi. Monitorovani projektu provazi cely zivotni cyklus
projektu a jeho fteSitele. Monitorovaci systém sleduje projekt od sbéru, zpracovani a
prezentace dat az po jeho realizaci v zavislosti na pfijatém programu. Zacina jiz v okamziku
piijeti projektu, a to pfedbéZnym odhadem piinosu projektu, ve stadiu nazvaném ex-ante.
Nasleduje prubézny monitoring, tzv. on going (interim), zohlediujici vécné a Casové etapy
projektu. Po skonceni projektu nastava nejvyznamnéjsi okamzik hodnoceni, zvany ex-post,
kdy jsou porovnavany vynalozené naklady s dosazenymi vysledky, a to ve srovnani

S ptivodnim zdmérem projektu.

Kontrola ex-ante: ovéfovani tdaju uvedenych v zadosti, potiebné podklady (napf. projektova

dokumentace, stavebni povoleni, smlouva o vedeni zvlastniho uctu, doklad o zajisténi

finan¢niho kryti projektu, apod.)

Kontrola interim: slouzi ke sledovani realizace projektu az do jeho ukonceni a vyGétovani,

potiebnymi podklady k této kontrole je veSkera dokumentace a doklady k projektu.

Kontrola ex-post: slouzi k ovéfovani dodrzovani podminek uvedenych ve smlouve, obvykle

jsou potiebné veskeré doklady a smlouvy, jedna se 0 porovnavani konkrétnich smluv a jejich

casti s vysledky realizace projektu.

Aby byl navrZeny strategicky dokument rozvoje cestovniho ruchu plné funkéni a mohl byt
vyuzit ve stanoveném rozsahu, je nutno dodrzet zdsady tvorby strategickych dokumentti. Nize

jsou uvedeny a rozebrany zakladni prvky:
1) Zapojeni veSkerych zainteresovanych subjektu

Do pfipravy strategie by mély byt zapojeny vSechny subjekty, kterych se strategie néjakym
zpusobem tyka. Spolupréace je jednim ze stézejnich bodi napfi¢ rtiznymi obory. Vzhledem
k multioborovému charakteru cestovniho ruchu se zde tato potieba jest¢ nasobi. Pouze
Vv ptipadé, Ze se strategie bude tvofit spole¢nymi silami a kazdy subjekt, ktery projevi z4jem,
bude mit moznost podilet se na piipravé, povede k vytvofeni prakticky vyuzitelného
dokumentu, ktery bude efektivné aplikovan. Otevienost strategického dokumentu je v zasad¢
dvoji. Je mozno mit na mysli i otevienost takového dokumentu vuéi vefejnosti, jejich
podnétim 1 jejich kritice. Strategicky plan nesmi vznikat n€kde v uzaviené malé skupiné

»experti®, ale musi vznikat za ucasti téch, kterych se bude tykat.



2) Odborné kvalitni material

Ptipraveny strategicky dokument musi byt vytvofen a schvalen odborniky v dan¢ oblasti. Je
nutné, aby strategie vychézela z mistnich podminek a jejich znalosti, aby odrazela potieby
uzemi a vychazela ze svych vlastnich moznosti. Dale je nutné, aby stanovené cile byly
dostatecn¢ ambiciozni, ale nikoliv pfehnané. V urCitém casovém horizontu je také nutné
nastavit pouze urCity pocet cili a aktivit, které se v daném obdobi budou fesit. Jejich pocet a
struktura z&visi na poctu zapojenych subjektil, jejich mife angazovanosti a samoziejmeé

finan¢nich moznostech.
3) Dostate¢né konkrétni a realné

Je velmi dilezité, aby navrzend strategie byla dostatecné konkrétni, tak, aby zodpoveédny
subjekt mél zadané jasné operativni tkoly. M¢la by byt jasné definovana odpovédnost
zapojenych subjektll a ¢asovy horizont splnéni svéfenych tkold. Je zaroven nutno stanovit
cile, které jsou nejen ldkavé, ale i1 redlné. Piesto se velké mnozstvi strategickych plant
pohybuje v oblasti idealizovanych ptani. Realnost je nutno hodnotit nejen z finan¢niho

hlediska, ale i z hlediska ekonomickych a socialnich podminek.
4) Navaznost strategickych dokumenti

Vytvorené strategické dokumenty rozvoje cestovniho ruchu musi byt koordinovany
horizontalné 1 vertikaln€. Horizontalné, tedy napti¢ jednotlivymi sektory, nebot’ cestovni ruch
zasahuje i do dalSich resorti a je silné¢ provazan piedev§im s uzemnim ¢i regionalnim
rozvojem. Vertikalné€ potom ve vztahu k strategickym dokumentiim vys$si arovné (viz kapitola

6) Nutné je dodrZet nejen obsahovou konzistenci, ale i Casovou.
5) Zpusob financovani

Jednim z nejvétsich problémi implementace navrzené rozvojové strategie je oblast
financovani. Vzhledem k tomu, Ze mistni rozvoj je v soucasné dobé silné¢ vazan na
jednorazovy a silné neptedvidatelny systém finan¢nich ptispévkill ze statnich fonda ¢i fondi

EU, je nutné jiz pti tvorb¢ strategie vychazet z moznosti poskytovani finanéni podpory.



6) Dopad implementace strategie

Jednou ze soucasti strategie je hodnoceni dopadu strategie. Piinos by m¢él byt realny a
zalozeny na kvantitativnich ukazatelich, které¢ je nasledné mozno vyhodnotit a urcit, zda

realizaci doslo ke splnéni ocekavanych ptinost.
7) Odpovédny subjekt

Kazda strategie by méla mit konkrétni subjekt, ktery ponese celkovou odpovédnost za
vytvofenou strategii, bude dohliZet na plnéni stanovenych cill a realizaci cel¢ strategie. Bude
také kontrolnim orgdnem, ktery nasledné podle stanovenych kritérii zhodnoti, zda doslo

k dosazeni o¢ekavanych piinost.
8) AKktivni dokument

Vysledny strategicky dokument musi byt tzv. zivy, aktivni. Musi tedy neustile dochéazet ke
kontrole plnéni, piipadné korekci mechanismu. Strategicky plan nemiize byt jednou vytvofen,
projednan a schvalen, a tim platit bez nutnosti se k nému vracet. VSichni aktéfi strategického
planu se k nému musi pravidelné vracet a provéfovat, dopliiovat nebo upravovat jednotlivé
vstupni Udaje a tim 1 modifikovat postup jednotlivych dil¢ich cild, aniZ by se ménil zakladni

strategicky smér.

Konkrétni prvky a ndlezitosti strategického dokumentu Vv cestovnim ruchu budou stru¢né

prezentovany na zakladé nasledujici ptipadové studie.

Piipadova studie: Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v regionu Ceské Svycarsko.

Koncepce je rozd€lena do péti zakladnich casti. V prvni je uveden vyznam a metodika tvorby
dokumentu. Tedy zejména vazba na piedchozi Koncepci z roku 2006, splnéni cilti a také
zmapovani zmén, které se za obdobi odehraly na trhu cestovniho ruchu. V Givodni ¢asti je také
specifikovano feSené Uizemi. Druhd cast se tykd rozvojové vize, ve tieti ¢asti jsou uvedeny
hlavni problémové oblasti, na které ndsledné navazuje Rozvojové strategie 2020
prostiednictvim stanoveni péti zakladnich priorit. Nasleduje realizace Koncepce 2020.
Struktura, postup a metody analyz analytické ¢asti byly rozebrany v ptedchozi kapitole, nyni

bude kapitola zaméfena na druhou, tedy navrhovou ¢ast.



Co se tyka vymezeni feSeného uzemi, jsou V pifipadové studii chybné uvedeny nazvy
turisticky region, ktery neodpovidéd vymezeni, které stanovil CzechTourism (viz kapitola 6)

V tomto piipadé by se jednalo o turistickou oblast Ceské Svycarsko.

4.3.1. Struktura navrhové casti

vize —| problemove oblasti |—| priority —| opatfeni — aktivity

Vize Cesko-Saského Svycarska: ,,Cesko-Saské Svycarsko je excelentni pieshraniéni turistickd
destinace evropského vyznamu, ve které je ochrana prirody a krajiny ve vidjemné harmonii s
rozvojem udrZitelnych forem CR, jei maji pozitivni dopad na socidlné-ekonomicky rozvoj a prijmy
regionu.“ (SPG Group, 2011).

V ramci jasného ucelené¢ho vyznamu vize muize dojit k dekompozici vize. Jsou tak rozebrany

jednotlivé pouzité vyrazy a jejich smysl.

Ukol: Rozeberte jednotlivé prvky vize a uréete, co si piedstavujete pod jednotlivymi pojmy
(excelentni, pfeshrani¢ni, destinace evropského vyznamu, ochrana ptfirody a krajiny,
udrzitelné formy cestovniho ruchu, pozitivni dopad na socidlné-ekonomicky rozvoj a piijmy
regionu). Napady poté porovnejte s originalnim vykladem Cesko-saského Svycarska, ktery je

uveden v Koncepci.

4.3.2. Cilové formy cestovniho ruchu
Kazda oblast by méla definovat cilové formy cestovniho ruchu, tedy takové, které v dané
oblasti maji pfedpoklady, jsou motivem tucastnikli cestovniho ruchu a mohou tak tvofit

konkurenéni vyhodu na trhu cestovniho ruchu.
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V piipadé Cesko-Saského Svycarska je to zejména pési turistika, cykloturistika a dale
vV kombinaci pfirodné a kulturné poznavaci turismus, piipadné doplitkovi sportovné-relaxaéni
formy CR — vodni turistika, hipoturistika, horolezectvi a dal$i formy tzv. vyklenkového

cestovniho ruchu.

4.3.3. Cilové trhy
Dalsi nutnou ¢asti je vybér cilové skupiny navstévnikl, na které nasledné navazuje vhodné

zvolena marketingova strategie s cilem zaujmout zédkaznika a ptilakat ho do dané destinace.

Cesko-Saské Svycarsko cili zejména na Ceské a némecké obyvatele (méestské oblasti, stiedni a

vyS§$i piijmové kategorie, stiedni a star$i v€kové skupiny, individualni turisté — jednotlivci,




pary, rodiny s détmi, mens$i skupiny). Potencidlné se pochopiteln¢ mohou zapojit 1 ucastnici
cestovniho ruchu z jinych zemi, nicméné jejich podil na celkové navstévnosti je relativné

maly.

Cim specifiétdjsi bude popis cilovych skupin, tim lépe bude mozné pfizptisobit
marketingovou strategii ve vztahu ke konkrétnimu zakaznikovi. Segmentace je dileZitou

soucasti strategického planovani rozvoje cestovniho ruchu (viz kapitola 3).

4.3.4. Problémové oblasti
Na zaklad& situaéni analyzy je vhodné vyty¢it nejdilezitéjsi problémy. V piipadé Cesko-
saského Svycarska byly tyto problémy rozdéleny do nékolika hlavnich skupin.

Definice hlavnich probléml — na zdklad€ situacni analyzy zakoncenou SWOT analyzou —
definice kli¢ovych problémovych oblasti — pfesna a jasna specifikace konkrétnich problémi a
bariér pro naplnéni cili strategie. Pro stanoveni dil¢ich probléml byla vyuzita velmi
jednoduchd, avSak uzite¢na matice, kterd jasné vymezuje klic¢ové problémy, které je nutno

V ramci rozvojové strategie vyresit.

Tabulka 9: Matice problémovych oblasti Cesko-saského Svycarska

Rozvojovy faktor Vykon | Dulezitost SMO
Kvalita ubytovacich a stravovacich sluzeb 1,0 3,9 0,35
Spoluprace hlavnich aktér( na ¢eské strané 2,0 3,7 0,49
Podminky pro pési turistiky 1,0 3,6 0,53
VyuZiti fond( EU a stav pFipravy na obdobi 2014+ 2,0 3,6 0,53
Financovéni rozvojovych projekti 2,0 3,5 0,53
Stav infrastruktury turistické dopravy 2,0 33

Koordinace dopravy pro téely CR 2,0 3,1 0,83
Kvalifikace pracovnikd v CR 1,0 3,0 0,76
Stav kulturné-historickych atraktivit/pamatek 2,0 3,0 0,76
Podminky pro poznévaci turismus 2,0 3,0 0,00
Stav pfirodnich atraktivit 4,0 3,6
PFeshranicni spoluprace 3,0 3,4

Propagace regionu 4,0 3,1

Image regionu 3,0 3,0

Informaéni systém v terénu 2,0 2,9

Podminky pro cykloturistiku 1,0 2,8 0,52
Systém monitoringu navstévnosti 1,0 2,8

Podminky pro podnikani 1,0 2,3 0,52
Rezervadni systém 2,0 14 0,53
Informacni systém - webové portaly 3,0 2,9 0,83
Informacni stiediska 3,0 2,3 0,52
Podminky pro horolezectvi 4.0 1,3 0,46
Poznamky:

1. Hodnoceni vykanu: 1 — slabd strdnka, 2 — spiSe slabd strdnka, 3- spide silnd strdnka, 4 — silnd strdnka;
hodnoceni vykonu bylo provedeno expertné;

2. Hodnoceni dileZitosti: 1 — niZéi priorita, 2 — stfedni priorita, 3 — vysokd priorita, 4 — velmi vysokd
priorita; hodnoceni dilefitosti bylo provedeno éleny tymu zpracovatele a leny RS projektu — vysledné
hadnoceni je po eliminaci extrémnich hodnot prdmérem vyslednych zndmek; SMO — smérodatnd
odchylka znamek vyjadiujici daleZitost faktoru.

Zdroj: SPF Group (2011)



Nasledné je vytvotfena hierarchie problémovych okruhi, ptes hlavni az po dil¢i problémy,

které slouzi jako podklad pro navrzeni rozvojové strategie.

Za globalni problémy turistické oblasti Ceské Svycarsko byly stanoveny:

navstévnost regionu — region ma nadale potencial pro rist navstévnosti
zkracovani délky pobytu navstévnika

o Obecné zkracovani délky pobytu navstévnika cestovniho ruchu ma vliv na

stagnaci navitévnosti Ceského Svycarska v posledni dobé

o Vyznamnym faktorem, ktery ovliviluje navsStévnost oblasti je délka hlavni

turistické sezony, ktera je relativné kratka (kvéten — zari)

Piijmy mistnich podnikatelt jsou ovlivnény pfedchozimi zminénymi faktory.

Vyty€eni hlavnich problémovych oblasti.

Rizeni a financovani rozvoje cestovniho ruchu

nebylo vytvoteno stabilni strategické partnerstvi mezi klicovymi skupinami subjektt
spoluprace s némeckou stranou nema systémovy charakter

nepropracovany systém sledovani a hodnoceni navstévnosti

neptedvidatelné financovani zaloZené na jednorazovych dotacich

Pfirodné a kulturné-historicky potencial izemi a podminky pro rozvoj CR
trasovani pésich tras neodpovida narokiim navstévnika

slabé propojeni turistickych tras s némeckou stranou

neni zajisténa pravidelnd Gdrzba tras

chybi doplnkové vybaveni na péSich trasach

nevyhovujici infrastruktura pro rozvoj cyklotras

omezena nabidka alternativnich atrakci

Zikladni a dopliikkové sluzby

nizky standard ubytovacich a stravovacich sluzeb pro turisty

rozttisténost a duplicita informacnich systémut

Turisticka doprava

chybi koncepce rozvoje dopravy pro navstévniky

nedostate¢né zajisténa veiejna doprava

Propagace a image regionu

chybi souvisly a propracovany systém marketingu turistické destinace



Obrazek 13: Strom problémi Cesko-saského Svycarska

Lo ipoter )0 Delkapebytu
f o onavstéwniki f 1 nAvEréuniki

o1 PrijmyzCR Cilenia nastroje

propagace

Rizenia
financovaniCR

T | Koordinace a i Propagace vefejné

f VyuZitipotencidlu R ey : ok
Spolupréce aktérd CR E ) i turistické dopravy
nadeské strané 1 Kvalitasiuzeb
v L Propagaces
] i Fejné b atraktivit S
Abcap ve vztahu k Podn:{:\:s\,;:il:pégf r .:tr?ktt.m"(r;a;ereme E-7| Usmérnéniindivid. - .
| externimfinancim | Kvalita ubyt a strav el m dopravy
T £ gZet Slabé image
Podminky pro 1 0 .
Preshraniéni . regionuv zahranici
poznévaciCR - =
spoluprace = = Kvalifikace
pracovnikuv CR
Podminky pro - e | bl
o Hlavni problémy
Monitoring . c-yklmfmstlky. -
navstevnost m Problémové oblasti
: Dilci/klicové problémy

Zdroj: SPF Group (2011)

Velmi vhodné je vytvoreni tzv. stromu problémi turistické destinace, nebot’ ten schematicky
zptehledituje vyty¢ené problémy a jejich souvislosti. Dochézi tak k urcité hierarchizaci a

zptehlednéni navaznosti a jednotlivych vazeb.

Rozvojova strategie turistické destinace je vytvorena na zakladé stanovenych cilii. Na trovni
vize by mély stat globalni cile, které maji dlouhodoby charakter a jsou realizovany
V horizontu do 20 let. Oproti tomu strategické cile jsou stanoveny na urovni priorit a jSou
stanoveny pro krat$i, sttednédoby horizont (cca do 10 let). Vzhledem k dynamickému
prostfedi cestovniho ruchu je vSak nutné strategické cile aktualizovat, coZ je doporuceno
V soucasnych podminkach na 4 — 5 let. Strategické cile navazuji na problémové oblasti, které
je nutno zlepSit. Posledni Groven ptedstavuji cile operacni, které navazuji na dil¢i stanovené
problémy. Tyto cile poté odrazi systém stanovenych opatteni/aktivit ¢i konkrétnich projekti,
které jsou realizovany. Postupnym naplnénim operacnich, nasledné strategickych cilti dochézi
k napInéni hlavnich/globalnich cilt, které vedou k uskute¢néni stanovené pocatecni vize (SPF

Group, 2011).

Kazda stanovena priorita by tedy méla mit stanoveny jasny cil (dle metody SMART — viz
kapitola 5.2.) a struény popis zpusobu feSeni klicovych problémi v dané prioritni oblasti,

charakteristiku cilovych skupin a konkrétni mechanismy finan¢ni podpory.



Nasledné opatfeni by se mélo skladat ze stanoveného cile opatieni, vystupi opatieni,
mechanismu podpory, uzemniho dopadu, organiza¢niho =zajisténi, ptipadné z dalSich
charakteristik, které budou pro destinaci dualezit¢ (naptfiklad typ opatfeni -

investi¢ni/neinvesti¢ni/ptimé atd.)

Vystupy opatieni by mély byt sledovany pomoci vhodnych indikatort. Tyto ukazatele by
mély mit kvantitativni charakter, aby bylo mozné je zméfit a vyhodnotit tak dosazeni

stanoveného cile.

Priklad: Pocet hostit v HUZ, délka pobytu ucastnika, pocet navstévnikii na jednotlivych

trasach, vytizenost turistické verejné dopravy, apod.

Stanova opatfeni by méla byt jasnd, stru¢na a ptehledna. M¢l by byt dodrzen jednotny systém

Vv celém dokumentu, aby nedoslo k roztiisténosti a nepiehlednosti celého dokumentu.

Tabulka 10: Piklad navrieych opatieni v NP Ceské Svycarsko

Cil opatfeni

o Zlepiit podminky pro cykloturistiku a dalsi doplhkové sportovné-rekreaéni formy CR

Strategické sméry podpory

¥ Ipracovani Koncepce rozvoje pésich tras a cyklotras do r. 2020

» Vytipovéni a vyznageni koridord pro patefni trasy Kfinice, Kamenice, Mandava a Sebnice s
minimalizaci pfevy3eni a odboc¢kami do hlavnich turistickych center

¥ Vyznaceni nowvych terénnich cyklistickych tras na lesnich cestach bez automobilové dopravy, které
nejsou uréeny pro pési turistiku (pfipadné i budovéni single-trekd)

¥ Propojeni cyklotras na ¢eské a némecké strané (Kfinice, Sebnice, Mandava) a propojeni cyklotras
Labe a Odra-Nisa pfes turisticky region Ceské Swyjcarsko (Kfinice-Mandava)

¥ Podpora zfizovéani Uschoven kol a zavazadel u viech hlavnich turistickych cild a turistickych sluzeb

¥ Podpora daldich sportovnich forem cestovniho ruchu — horolezectvi, hipoturistika, vodni turistika
(Labe — pfistav/Marina Hfensko)

Vystup opatieni

e Kvalitni, dobfe znacend a srozumitelna cyklisticka sit v turistickém regionu, jejiz patef tvofi
vzajemné propojené trasy podél fek (KFfinice, Kamenice, Sebnice a Mandava) s odbo¢kami do
dal3ich turisticky atraktivnich mist

» Nabidka nowvych terénnich cyklistickych tras

Organizacni zajisténi

o  Ceské Swycarsko, 0.p.s. — koordinator aktivit

*  Organizacné sloZité opati'eni, jeho? realizace je podminéna zapojenim 3irsiho spektra subjektd —
NP, UK

Typ opatfeni

* Kombinace investi¢nich i neinvesti¢nich aktivit

Navaznost na daldi opatfeni

e 14,21,23

Zdroj:SPF Group (2011)




Strategicky rozvojovy plén je realizovan prostfednictvim projektovych zaméri. Projektové
zam&ry musi mit jasné definovany cil a obsah a musi byt v souladu se stanovenou rozvojovou

strategii.
Kazdy projektovy zamér by m¢l obsahovat:

1) Projektové ¢islo/kod

2) Nazev projektu

3) Nazev subjektu

4) Partnery projektu

5) Struény popis projektu, jeho cili a aktivit

6) Typ projektu

7) Uzemni dopad

8) Stav projektu

9) Rozpocet projektu — naklady v piipravné i realiza¢ni fazi

10) Rizika projektu
Vice k jednotlivym bodim viz kapitola 5.

Pro realizaci Strategického planu ¢i Koncepce rozvoje slouzi akéni plan, ktery obsahuje
vybrané projekty, které se budou realizovat v konkrétnim obdobi. Casto je akéni plan

stanoven na dva roky, ¢i jesté prubézné¢ aktualizovan.

Za vefejnou strategii je na zakladé¢ Metodiky piipravy vefejnych strategii povazovan
dokument, ktery je vypracovany subjektem pisobicim ve vefejné spravé a obsahuje ,,uceleny

soubor opatieni smérujicich k dosazeni cilii v definované oblasti (MMR, 2012, str. 3).

Cely proces je mozné rozdé€lit do nékolika zékladnich fazi. V ptipade, ze se vytvaii nova
strategie, je nutné zahrnout vSechny faze. V pfipad¢, ze strategie navazuje na predchozi
dokument, je mozné n&které faze pouze aktualizovat ¢i vynechat uplné¢ s odkazem na

pfedchozi dokument.



Nize jsou uvedeny jednotlivé faze tvorby veiejného strategického dokumentu s vysvétlenim,

co pfiblizné jednotlivé faze obsahuji (MMR, 2012):
Faze 1: Potieba tvorby strategie

V Gvodni fazi je nutné vytyCit vyznam tvorby strategie, jeji ndvaznost na predchozi
dokumenty ¢i pocatecni bod dlouhodobého strategického planovani cestovniho ruchu. Tato
¢ast mize obsahovat i dalsi specifika jako je narocnost ptipravy z hlediska ¢asu i personalniho

zajisténi.
Faze 2 Nastaveni projektu

Vzhledem k tomu, ze tvorba vetejného strategického dokumentu zahrnuje mnoho rtznych
ukoll a aktivit, je vhodné doptfedu vytvofit projektovy plan tvorby strategie, urcit organizacni
tym a jeho ukoly a kompetence, pifipadné vytvofit i pldn komunikace a spoluprace

prostfednictvim urceni vazeb mezi ¢leny tymu.
Faze 3 Analyticka a prognosticka

Velmi vyznamna ¢ast, na zaklad¢ které je nasledné zaloZena cela strategie. Zahrnuje analyzu

vychozi situace a prognozu dal§iho vyvoje.
Faze 4 Stanoveni strategie

Urceni vize, priorit, variant. Jsou rozpracovany moznosti, diisledky a urceni jednotlivych

variant, ze kterych se pak vytvoii konkrétni strategie.
Faze 5 Rozpracovani strategie

Peclivé rozpracovani jednotlivych krokl tak, aby doslo k naplnéni stanovenych strategickych

cilt.
Faze 6 Implementace, financovani a vyhodnoceni strategie

V této c¢asti dochazi k nastaveni procesu realizace, zpusobu financovani a nastaveni

monitoringu pro vyhodnoceni strategie.



Faze 7 Schvalovani strategie

V zévérecné fazi dochazi k internimu a externimu pfipominkovacimu fizeni, na jehoz zékladé
je cely dokument dotvoten. Dochazi k uzavieni projektu. Vystupem je schvalend strategie na

urcité obdobi.

4.6. Casovy plan
Soucasti strategie mize byt i Casovy plan neboli harmonogram navrhovanych ¢innosti. Ten je
vytvofen z hlediska zabezpeceni urcitého obdobi, po které maji dané préce trvat a po jejich
skonceni dochézi k naplnéni aktivity, kterd je soucasti strategického planu. Pro ptehlednost
muze byt vytvoren jednoduchy harmonogram, napiiklad viz nize uvedeny obrazek ¢. 14, ktery
zobrazuje odhady délky trvani tvorby vefejného strategického dokumentu ve vSech jeho
fazich. Pfi konkrétni tvorbé dokumentu jsou stanovena pifesnd data. Dale miZze byt vyuzit

napf. Gantliv diagram nebo sitovy graf.

Obrazek 14: Ukazka odhadované délky trvani tvorby strategického dokumentu

Odhad moiné délky trvini — strategie
velmi ndméné na piipravu

Odhad moiné délky trvini — strategie

méné narodnd na plipravu

1. Fize identifikace potreby tvorby strategie 1 -3 mésice 0,5 - 2 mésice
L
y i Ny
2. Faze nastaveni projektu 2 -4 mésice 0,5 - 1 mésic
A
e
3. Analyticka a prognosticka faze 3 - 6 mésich 1 -2 mésice
AN
R i ™
4. Faze stanoveni strategického sméfovani, priorit a variant 3 -4 mésice 0,5 - 1 mésic
AN A
N
5. Faze rozpracovani strategie 3 - 4 mésice 1 - 2 mésice
AN A
I Y
6. Faze nastaveni implementace, financovani . .
.. . 3 -4 meésice 1 -2 mésice
a vyhodnocovani strategie
L
y i Ny
7. Faze schvalovani strategie 3 - 6 mésich 1 -3 mésice
\
QOdhad trvani tvorby strategie celkem minimalné 18 mésich 4-12 mésicd

Zdroj: MMR. Metodika pripravy strategického dokumentu. 2012



V pribéhu piipravy strategie je mozno setkat se s mnoha riznymi chybami, které nasledné
vedou Kk neuspésnému naplnéni strategie. Chyby je pochopitelné mozné vytvoftit v kazdé faze
dokumentu, zejména pokud nejsou dodrzeny =zasady uvedené v podkapitole 4.2.

V nasledujicim textu budou uvedeny nejcastéj$i nedopatteni.
1) Nespravné vymezeny problém

Spatna formulace problému miize vést k nepochopeni mezi zainteresovanymi subjekty. Nutné
je uvést predevsim prficiny problému a jeho dasledky. Idedlné pomoci jasné definovanych
parametrd, které nasledné€ po uplatnéni strategie mohou byt zkontrolovany, zméfeny a muize

byt stanoveno, zda doslo k vyfesSeni problému.
2) Nerealny obsah

Odhad nékladt a casového planu je Spatné nastaveny a neodpovida skutecnosti. Vzdy je lepsi
pii tvorb¢ strategie pocitat s rezervou, a to jak ve finan¢nich nakladech, tak pfi nastaveni

¢asového fondu. Pro spravné nastaveni ¢asu mize slouzit Gantiv diagram (viz kapitola 4.8.)
3) Zainteresované subjekty

Jednou z velmi dulezitych Casti je sestaveni spravného tymu. Pro jednotlivé faze procesu
pfipravy, realizace i kontroly strategického planu musi byt stanoveny odpovédné osoby,
pfipadné osoba. Tym by se meél skladat z odbornikti, kteti problematice rozumi. Dalsi
dulezitou ¢asti je zapojeni veskerych subjektd, které maji zajem. Nejprve je vhodné sestavit
seznam vSech skupin, kterych se navrhovand strategie bude tykat. V ramci skupin pak

vvvvvv

mnoho rtiznorodych skupin a subjekti, je vhodné vytvotit Plan kooperace a komunikace.
4) Neobjektivné provedena analyticka ¢ast

Velmi vyznamnou ¢asti, od které se odviji navrzena strategie, je analytickd ¢ast. Je vychozim
bodem, proto musi byt provedena dostatecné¢ odborné, objektivné a disledné. Nespravna
aplikace analytickych metod, piipadné jejich nedostate¢né pouziti, mize mit nasledné vliv na
spravnost nastaveni celého strategického dokumentu. DileZzité jsou také vstupni materialy a
data, kterd by méla byt relevantni, vérohodna a dostatedn& reprezentativni. Castou chybou
byvé subjektivni hodnoceni zpracovatele analytické ¢asti, ktery do hodnoceni promita vlastni

nazor na vyznamnost zpracovaného problému.



5) Nevhodné nastavené cile a indikatory
Ukazatele méfici stupen dosazeni cile musi byt méfitelné a musi vychéazet z dostupnych dat.
6) Implementacni a finan¢ni plan neni vytvoien

Velmi ¢astym nedostatkem strategickych rozvojovych dokumentl je ukonceni strategického
dokumentu v navrzeni jednotlivych opatfeni a aktivit. Nasledné je ale také nutné zahrnout
postup realizace a naroénosti zdroji. Casto se pak tyto Gasti strategie fesi az v akénim planu,
pfi konkrétnim rozvrzeni pldnovanych aktivit, nicméné jiz ve fazi predlozeni navrzené
strategie, by tyto skute¢nosti mély byt zndmé. Financovani implementace strategie ddle musi
vychazet z finanénich moznosti ptislusnych instituci ¢i zapojenych subjektii. Jasné definovany

by také mél byt zdroj financovani realizace strategie.

Pfi tvorbé strategie je velmi vhodné vyuzit nastroji strategického fizeni. V nasledujici

vvvvvv

RACI matice

Matice odpovédnosti, ¢asto uvadéna jako matice RACI je jednou z metod, ktera se pouziva
pro ptehledné zobrazeni odpovédnosti ¢lenti tymu ¢i pracovnich mist v projektu. RACI je

zkratka, ktera byla sestavena z prvnich pismen slov:

e R —Responsible
o Jaké osoba méa odpovédnost za vykonani urcitého tkolu
e A—Accountable
o Jaka osoba méa odpovédnost za cely kol a vSe, co je vytvofeno
e C—Consulted
o Jaké osoba miZe poradit s danym ukolem
e |—Informed

o Jaké osoba mé byt informovéna o priib&éhu



NiZze na obrazku €. 15 je uveden piiklad RACI tabulky na piipadu tvorby vefejného
strategického dokumentu

Obrazek 15: Ukazka zadani RACI matrix
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Zdroj: MMR Metodika piipravy strategického dokumentu (2012)
Ganttav diagram

Ganttiv diagram je dals§i ndstroj vyuZzivany pfi strategickém pldnovani. Je charakterizovan
jako pruhovy diagram, ktery slouzi pro grafické znazornéni posloupnosti naplanovanych
ginnosti v ¢ase (BOCKOVA, 2016). Casto se také vyuziva v oboru informaénich technologii
pro zobrazeni shromazdénych dat. Diky grafickému zobrazeni je tak jasné, ktera ¢innost musi
v kterou dobu zacit, tak aby byl zachovan hladky pribéh a bylo dosazeno stanoveného
terminu pro ukonceni projektu ¢i urcité jeho faze. Zaroven jsou zahrnuty moznosti casové

rezervy jednotlivych ¢innosti a jejich navaznosti.
Kontrolni seznam

Velmi jednoduchym av$ak uc¢innym nastrojem je kontrolni seznam. Dopiedu je sestaven plan
aktivit, které vedou ke stanoveni vytyceného cile. V pribéhu je nutné sledovat, zda doslo
k realizaci veskerych planovanych aktivit. Diky seznamu je mozné piehlednou kontrolu

zvladnout.



Logicky ramec

Metoda logického ramce je velmi rozsifenou metodou pii planovéni a slouzi pro stanoveni
cili projektu a jejich dosazeni. Zékladem je provazanost jednotlivych zaznamenanych

parametrt (Dolezal, Lacko, Machal a kol., 2009).
Metoda WBS (Work Breakdown Structure)

Tento naéstroj slouzi k dekompozici, neboli rozdéleni celého projektu na mensi ¢asti. Existuji
dva druhy zobrazeni WBS, a to funk¢ni, nejcastéji zobrazené ve formé excelovské tabulky,
kde je mozné aktivity sumarizovat a zjistit tak napfiklad celkové naklady projektu. Nutno je
zahrnout c¢iselné udaje. Druhou mozZnosti je grafické zobrazeni, které se pouziva pii

spole¢ném brainstormingu, a cely projekt je rozkreslen do n¢kolika zakladnich ¢asti.
Metoda CPM (Critical Path Method)

Metodu kritické cesty je mozné aplikovat v podminkdach jistoty, tedy kdy piesné vime, jaké
¢innosti nastanou, jak dlouho budou trvat a kolik budou stat. V podminkach dynamického
prostiedi cestovniho ruchu je tak vyuZita pouze pro stanoveni navrhu a zptehlednéni celého
planu. Pfi tvorbé metody kritické cesty je nutné nejprve definovat jednotlivé Cinnosti, poté
urcit jejich vzajemny vztah, zejména néslednost jejich pofadi. Dale se urcuje ¢asovy plan.
Kazdé Cinnosti je tedy pfifazena urcita ¢asova jednotka, za kterou se danéd ¢innost vykona.
Celkova délka splnéni projektu je dana tzv. kritickou cestou, tedy tou nejdelSi moznou. Tato
cesta je oznacena jako kritickd, nebot’ prodlouzeni doby trvani jednotlivych ¢innosti, které
jsou na této cest¢ zachyceny, by vedlo k prodlouZzeni doby splnéni celého projektu. Pro

grafické zpracovani je také mozné pouzit sitovy graf.

Déle je mozZno vyuzit naptiklad Kartu indikatorti ¢i Matice opatieni a ¢innosti.



1. Jaké jsou zédsady uspésného strategického dokumentu rozvoje cestovniho ruchu?

2. Jaké casti by mél obsahovat navrhovy dil strategie? Jednotlivé oblasti objasnéte. Jaké
dalsi ¢asti byste navrhovali zahrnout?

3. Co je to vyklenkovy cestovni ruch. Jaky pojem se pro tyto formy cestovniho ruchu
pouziva v zahranic¢i?

4. K ¢emu se provadi vytyCeni problémovych oblasti? Jaké nastroje je mozno pro tuto
¢ast vyuzit?

5. Jakym zplsobem probihd implementace navrzené strategie?

6. Jaké jsou zasady a faze tvorby vetejného strategického dokumentu?

7. Proc je dulezité mit Casovy plan, jakym zplisobem se vytvaii a jaké nastroje je mozno
pii tvorbé vyuzit?

8. Jaké jsou nejcastéjsi chyby v prubéhu tvorby strategie?

9. K ¢emu slouzi RACI matice, Ganttiv diagram, metody WBS, CPM, logicky ramec,
kontrolni seznam, strom problémii?

1. Veli¢ina oznacujici pocet osob, které za urcity casovy usek navstivi néjakou oblast,
objekt ¢1 akci.

2. Vyhledéavani a vytyceni cesty Ci trasy.

3. Zavérecna faze tvorby vetejného strategického dokumentu.

4. Akronym pro metodu spravného stanoveni cild.

5. Forma turistiky, kdy turista pfevazné cestuje na koni.
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5. Zakladni metody projektovani
Rozvoj cestovniho ruchu je spojeny s regiondlnim a rozvojem a tizemnim planovanim (vice
viz kapitola 6). Vzhledem k tomu, Ze strategicky rozvoj je Casto feSen projektové, je nutné

objasnit zakladni metody projektovani.

Kli¢ova slova: projekt, dota¢ni programy, projektovy cyklus, projektova zadost, projektovy

tym

Projekt je podle Vokala, Storka (2013, str. 7) definovén jako ,jedinecny sled cinnosti aktivit a
ukolu, které maji definovany jasny specificky cil nebo ucel, casové definovanou piisobnost a

které musi byt dokonceny ve stanoveném case, v ramci stanoveného rozpoctu a zadani.*

Svozilova (2006) uvadi projekt jako ,,urcité kratkodobé vynalozené usili doprovaizené aplikaci
znalosti a metod, jehoz ucelem je preména materialnich a nematerialnich zdrojii na soubor

predmetit, sluzeb nebo jejich kombinace tak, aby bylo dosazeno vytycenych cilu®.

Fiala (2008, str. 10) chape projekt jako ,,vysledek materidlni nebo nematerialni povahy
zalozeny na strategickém planu, navrzeny, organizovany a realizovany pod rizenim nékoho v
zajmu vlastnika nebo zadavatele. Projekt je aktivita omezend v case, realizovand pouze

Jjedenkrat bez opakovani se znacnym mnozstvim charakteristickych rysii‘.

Z uvedenych definic je patrnych nékolik dileZitych véci. Prvnim a zcela zdsadnim bodem je
stanoveni konkrétniho ucelu realizace projektu a nasledné¢ stanoveni jednotlivych krok,
které povedou k vyty¢enému cili. Na prvni pohled je ziejmé, ze definice je obdobna jako pfti
tvorb¢ strategického planu, coz se odrazi i z uvedené definice Fialy, kdy je feceno, ze projekt
je zaloZen na strategickém planu. Nasledné z definice vyplyvaji dalsi dilezité faktory, jez
maji na projektovani vliv, a to je limitujici faktor ¢asu a zdroji, které jsou omezené (lidsky
faktor, material, nastroje, stroje, atd.) V soucasné dob¢ je nutné realizovat zmény, at’ jiz ve
firm¢ ¢i v destinaci projektové — tzn. s nadefinovanim si zdkladnich ukold, které vedou ke
splnéni stanoveného cile. Vyhodou je jasny plan, ktery eliminuje piipadné nedostatky zavcas
a dochézi tak k znacnym uspordm. Druhou vyhodou je moznost proces kdykoliv podle

stanoveného projektu s dil¢imi Gpravami ¢i zménami zopakovat.

Cestovni ruch je soucasti politiky regionalniho rozvoje Evropské unie. Od pocatku evropskeé

integrace bylo cilem snizit disparity mezi jednotlivymi regiony. Aby Evropska unie naplnila



svoje stanovené cile, musi podpofit aktivity k nim vedouci. Podpora muze byt bud’ pifima ¢i
nepiima. Piima ve form¢ poskytnutych financi, nepfima prostfednictvim podpory piiznivého
podnikatelského prostiedi. Dotace neboli finan¢ni prostiedky, které vénuje stat, nebo
uzemnéspravni celek urcitému subjektu ve vefejném z4jmu jsou vyznamnym finanénim

zdrojem rozvoje cestovného ruchu.

Obce ¢i kraje mohou Cerpat dva zakladni typy dotaci. Specifické ucelové dotace, jez jsou
vyuzity na financovani konkrétniho projektu, ktery je ptredem jasn¢ definovan a vycislen.
Zadatel je nasledné odpovédny poskytovateli, ze dotace budou vyuZity na stanoveny tcel.
Vedle toho je moznost vyuzit v§eobecné neucelové dotace, které slouzi obcim nebo krajiim na
financovani aktivit, které jsou v jejich vlastni kompetenci. Samoziejmé Zadatel musi splnit
stanovend kritéria, ktera jsou ke konkrétni vyzvé predepsana. Obé zédkladni formy dotaci
mohou byt vyuzity na financovani kapitalovych i b&Znych vydaji. Ugelové dotace jsou asto
podminény nutnosti spoluucasti na financovani daného projektu. Druhou variantou jsou
dotace bez spoluucasti, kde je stanovena pevnd castka, kterd bude poskytnuta. Tato ¢astka je
vypoclitana na zakladé parametri, jez jsou v souladu stucéelem poskytovani financi

(Provaznikova, Sedlackova, 2009).

v

V oblasti pohostinstvi a cestovniho ruchu je cilem pfedevsim zkvalitnit a rozsitit poskytované
sluzby. Buduji se tedy nové kapacity, které predstavuji nutny zaklad pro rozvoj regionu, nové
pracovni piileZitosti. Zaroven jsou dotace poskytovany na vybudovani cyklostezek, nau¢nych
stezek s orientacnimi tabulemi, a rekonstrukci pamatek, které by lakaly turisty k navstéve
dané lokality. Mezi zakladni programy Evropské unie, Vramci kterych je mozni vyuzit

konkrétni vyzvy, patfi napft.:
Operaéni program Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost

Tento program je Vv oblasti cestovniho ruchu primarné zaméfen na projekty vedouci ke

snizovani energetické naroc¢nosti ubytovacich zatizeni.
Operacni program Zaméstnanost

Tento tematicky program je zaméfen na aktivity vedouci k odbornému vzdélavani a zajisténi

dlouhodobé kvalifikované pracovni sily v oblasti cestovniho ruchu.



Program rozvoje venkova

V soucasné¢ dob¢ je nejvice vyuzivanym dotacnim programem v oblasti cestovniho ruchu
pravé Program rozvoje venkova. Z uvedeného programu je mozné Cerpat dotace, které
podporuji zejména agroturistiku, tedy rekonstrukei ¢i vybudovani novych ubytovacich kapacit
vCetn¢ stravovacich zafizeni pro diverzifikaci zemédé€lskych aktivit na venkové. Dale je

mozn¢é Cerpat dotace na vybudovani infrastruktury pro turisty.
Integrovany regionalni operac¢ni program

Tento program podporuje zejména vétsi investiCni projekty, mezi néZ patii naptiklad opravy

pamatek.

Déale je mozno vyuzit narodni programy vyhldSené prostfednictvim ministerstev. Ptehled
konkrétnich moznosti je vzdy nutné sledovat aktualné podle oblasti, do kterych planované
projekty spadaji. Casto je nutné vyhledat agenturu, ktera se podavanim dotaci dlouhodobg
zabyva, a ma tedy piehled, které projekty je v danou chvili mozné podpofit. Podle

konkrétniho projektu je dale mozné kontaktovat sttedisko, které miize s podavanim Zadosti.

Nize je uvedena pfipadova studie zabyvajici rozborem poskytovani finan¢ni podpory do na

rekreacni funkce lesa.

Pripadova studie: Poskytovani podpory na rekreacni funkce lesa
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navstévy lesa patii kratkodoby odpocinek (42 %), dale sbér lesnich plodl (29 %). Ten vSak
S sebou rovnéz piinasi vyznamny rekreacni aspekt, coz uvedlo 41 % respondenti jako hlavni
el sbéru plodin (Sisak, L., 2006). Dalsim dilezitym motivem je zajmova &innost (12 %),
ktera zahrnuje zejména myslivost, poznavani pfirody, sport a spoleCenské aktivity ve
spojitosti s ochranou prirody, n¢kolika denni rekreace (8 %), sbér palivovych produktt (4 %),
ostatni davody (5 %). Z uvedeného Clenéni vyplyva, ze navstévu lesa ma 90 % navstévnikl

spojeno s rekreacni funkci (Lesnicko-dievaisky vzdélavaci portal, 2015).

V ramci vyzkumu v oblasti rekreacni funkce lesi je nutné se do budoucna zabyvat
ekonomickymi otdzkami, které by fteSily faktory ovliviyjici trvalou udrZitelnost rozvoje

rekreace Vv lesich, uroven a integraci ekonomickych dopadid na regionalni rozvoj, dale



mechanismus transferu nakladii ¢i ziski mezi vlastniky lesti a turistické podniky. Dilezitou
oblasti bude do budoucna i ochota navstévniku platit za vyuziti rekreaniho zatfizeni a sluzeb,
stejn¢ jako vypracovani obecnych zasad, nastrojii a Skoleni spravcti lesti v oblasti poskytovani

rekrea¢nich funkci lesa (Simpson, L. et al., 2008).

V soucasné dob¢ vlastnik lesa a okolnich pozemkii mlze vyuzit pfimé a nepfimé financni
podpory. Neptima podpora je poskytovana vlastnikovi lesa ve formé danové tlevy pro lesni
porosty, které spadaji do kategorie Lesy ochranné a Lesy zvlastniho urceni. Dal$i moznosti je
ziskani pfimych podpor ve form¢ dotaci od kraji. Financni prostiedky na mimoprodukéni
funkce lesa je mozné ziskat z rozpoctt jednotlivych kraja, které maji vlastni pravidla pro
poskytovani dota¢nich tituld. Dotace na mezindrodni Urovni je v této oblasti také mozné
Cerpat od Evropské unie. Béhem obdobi 2007 — 2013 bylo jednou z moznosti ziskat finan¢ni
podporu na rekreaéni funkce lesa z Evropského zemédélského fondu pro rozvoj venkova
(EAFRD). Ustanovenym fidicim organem je v tomto piipad¢ Ministerstvo zemédélstvi a

platebnim organem Stéatni zem&délsky intervenéni fond (UHUL, 2012).

Program rozvoje venkova 2007 — 2013 poskytoval finan¢ni prostiedky v ramci 4 prioritnich
os. Prvni osa se zaméfovala na zlepSeni konkurenceschopnosti zemédélstvi a lesnictvi, druha
prioritni osa sméfovala do oblasti zlepSovani Zivotniho prostfedi a krajiny. Tietim
podporovanym odvétvim byla kvalita Zivota ve venkovskych oblastech a diverzifikace
hospodafstvi venkova. Ve Ctvrté prioritni ose s ndzvem Leader byly poskytovany dotace
podporujici realizaci mistni rozvojové strategie a spolupraci mistnich partnerstvi (SZIF,

2015).

Z vyse uvedenych os poskytovanych podpor piimo souvisi s rozvojem rekreacnich funkci lesa

nasledujici podopatieni:

e OSA L 1.2. Investice do lesti

e OSA L 3.1. Dalsi odborné vzdélavani a informacni ¢innost
e OSA L 3.4. Vyuzivani poradenskych sluzeb

e OSAII 2.4.2 Neproduktivni investice v lesich

e OSAIll. 1.3. Podpora cestovniho ruchu



Podpora cestovniho ruchu byla dale rozdélena do podskupin a) pési trasy, vinaiské stezky a
hipostezky a b) ubytovani, sport (SZIF, 2015). P¢&si trasy slouzi k Spojeni, znaceni a zvelebeni
turistickych stezek. Vinaiské stezky v Ceské republice vytvati unikatni regionalni sit
predevsim cyklistickych tras s cilem propojeni malebnych vinafskych oblasti a pamatek

daného regionu. Hipostezky maji za kol zpfistupnéni tras pro turistiku na konich.

Vysledky analyzy schvalenych projekti v ramci Programu rozvoje venkova 2007 — 2013
I1I. 1.3 Podpora cestovniho ruchu

Analyza projekti v ramci Programu rozvoje venkova v obdobi 2007 — 2013 byla provedena
na zéklad¢ cCetnosti schvalenych projektt v jednotlivych krajich a z hlediska ziskanych
finan¢nich prostfedkti. Pro komparaci jednotlivych kraji byly vyuzity jednoduché relativni
ukazatele. V programovacim obdobi 2007 — 2013 prob¢hlo v ramci podpory skupiny II1. 1.3
Podpora cestovniho ruchu 6 kol pfijmu zadosti. Celkem bylo v ramci téchto kol schvaleno
114 projekti, z nichz 91 % bylo zaméteno na budovani pé&Sich tras, 6 % hipostezek a 3 %
vinafskych stezek. Nejvice zadosti bylo schvéleno v rdmci 10. kola (40), nejméné naopak
vramci 4. vyzvy (8). Zadosti byly piedkladany v ramci jednotlivych kol nerovnomérné.
Jedinym krajem, ktery Cerpal prostiedky pti kazdé vyzvé, byl kraj Jihomoravsky. Detailni

pocty schvalenych zadosti podle jednotlivych kol a kraji uvadi nasledujici tabulka ¢. 11.

Tabulka 11: Poéet schvalenych projekti v ramci jednotlivych kol podle kraji

Kraj 2. kolo 4. kolo 7. kolo 10. kolo | 13. kolo | 17. kolo | Celkem
Jihomoravsky 3 3 2 3 5 4 20
Stfedocesky 0 1 0 9 0 8 18
Ustecky 0 0 0 10 0 5 15
Olomoucky 0 1 3 5 1 2 12
Kralovéhradecky | 2 0 0 7 1 1 12
Liberecky 0 0 0 7 1 1 9
JihoCesky 2 0 1 3 1 1 8
Plzensky 1 0 1 0 1 2 5
Zlinsky 0 1 0 2 1 0 4
Vysocina 0 1 0 0 0 3 4
Karlovarsky 0 1 0 0 2 0 3
Pardubicky 0 0 0 0 1 1 2
Moravskoslezsky | 1 0 0 0 0 1 2
Celkem 9 8 10 40 17 30 114

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ zprav SZIF a EAGRI (2007 — 2013)

Pii regiondlnim posouzeni poctu schvalenych projekti dominoval kraj Jihomoravsky
s celkovym poctem 20 projektd. 75 % téchto projekti bylo zaméfeno na zfizovani
turistickych stezek a odpocivadel, 10 % putovalo na vybudovani hipostezek a 15 % na ztizeni

vinafskych stezek. Nasledny Stfedocesky kraj mél 18 UspéSné schvalenych plant, které se



zamé&fovaly na budovani turistickych tras. V ramci Usteckého kraje bylo schvaleno 15
projektl. Z téchto navrhii se jeden zamétoval na hipoturistiku, ostatni smétovaly na podporu
vybudovani pésich stezek. Olomoucky a Kralovéhradecky kraj mély shodné 12 schvalenych
zadosti. VSechny tyto zadosti se zaméfovaly na pé&Si turistiku. V oblasti Libereckého kraje
bylo schvaleno 9 zdmérti, z nichz 1 projekt byl zaméfeny na podporu budovani vinatrské
stezky, zbylé projekty se tykaly pé&si turistiky. V JihoCeském kraji bylo schvaleno 8 projekta
se zam&fenim z 25 % na hippotursitiku a ze 75 % na pési stezky. Kraj Plzensky zaznamenal 5
projektii, Zlinsky a Kraj Vysocina 4 schvalené zaméry, Karlovarsky 3 a Pardubicky kraj a

Moravskoslezsky za celé programové obdobi zaznamenaly pouze 2 schvalené projekty.

Z hlediska finan¢nich prostfedkii bylo v ramci projekti celkem alokovano 100 011 973 K¢.
Nejvice penéz bylo schvaleno na podporu projektt z Usteckého kraje, ackoliv v podtu
projektli se umistil aZ za Jihomoravskym a Stfedoc¢eskym krajem. Naopak podpotené projekty
z Jihomoravského kraje se zhlediska finan¢nich prostiedkti umistily az za krajem
Stfedoceskym a Olomouckym. Nejméné financ¢nich prostfedkli bylo schvaleno pro projekty
Z Moravskoslezského kraje, ackoliv stejny pocet schvélenych projekti zaznamenal i
Pardubicky kraj. V ramci tohoto kraje bylo Cerpano o necelé¢ 2 mil. vice financi. Detailni

hodnoty alokovanych finan¢nich prostfedki v jednotlivych krajich ukazuje tabulka ¢. 12.

Tabulka 12: Alokované finan¢ni prostiedky dle kraji (v K¢)

Kraj Alokované finan¢ni prostredky (K¢)

Ustecky 17 872 092
Stfedocesky 17 297 635
Olomoucky 13 502 300
Jihomoravsky 13 091 280
Liberecky 11 280 815
Kralovéhradecky 7343 152
JihocCesky 4776 392
Plzensky 3480759
Karlovarsky 2823891
Vysocina 2 654 160
Zlinsky 2 645 955
Pardubicky 2 632 500
Moravskoslezsky 611 042
Celkem 100 011 973

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat SZIF a EAGRI (2007 — 2013)

Podil jednotlivych krajli na cerpani podpory projektd z celkové castky finan¢ni podpory
ukazuje graf ¢. 1. Z grafu je patrné, ze &tyii kraje (Ustecky, Stfedodesky, Jihomoravsky a
Olomoucky) dohromady cerpaly 61 % podpory, zatimco projekty ze zbylych 9 kraji vyuzily

podporu pouze ve vysi 39 % celkové financni ¢astky. Dokonce kraje Plzensky, Pardubicky,



Zlinsky, Kraj Vyso€ina a Karlovarsky kraj cerpaly podporu ve vysi 3 % z celkové Castky a
kraj Moravskoslezsky se podilel pouhym jednim procentem. Z uvedeného vyplyva, ze
poskytovana podpora neni Cerpana v ramci kraji rovnomérné. Diivodem muze byt moznost
cerpani evropskych dotaci na rekreacni funkce lesa zjinych programl nebo nedostate¢na
informovanost vlastnikli lesa o moznostech Cerpani dotaci v ramci programu Rozvoje

venkova.

Graf 1: Finané¢ni podpora dle kraji v % celkové podpory
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat SZIF a EAGRI (2007 — 2013)

Z provedené analyzy Cerpani podpory z Programu rozvoje venkova 2007 — 2013 osa Ill. 1. 3.
Podpora cestovniho ruchu a) pé&si trasy, vinafské stezky, hipostezky z hlediska rekreaéni
funkce lesti Vjednotlivych krajich bylo zjiSténo, ze nejvice projektd zaznamenal
Jihomoravsky kraj, Stiedocesky a Ustecky kraj. Podle tematického zaméfeni projektt bylo
nejvice podpoieno budovani péSich tras. Nejvice finan¢nich prostfedkt Cerpaly projekty
z Usteckého, Stiedoceského a Olomouckého kraje. Nejméné podpory na rekreaéni funkce lesa
z uvedeného titulu Cerpaly kraje Moravskoslezsky, Pardubicky, Zlinsky, Kraj Vysocina a

Karlovarsky kraj. Finan¢ni prostfedky byly v ramci jednotlivych kol ¢erpany nerovnomeérné.

Je nutné si uvédomit, ze ackoliv nékteré statky Cerpané z piirody nejsou zpoplatnéné, je
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budou mit do budoucna jesté vice zvySenou zatéz, nebot’ turistika roste spolu s riistem poctu
obyvatelstva. Vzhledem k tomu, ze zejména u zvySené intenzity cestovniho ruchu v lesnich
porostech je dulezitd ochrana a obnova dané lokality, jsou poskytované dotace s ptimou
implikaci na zlepSeni rekreacnich funkci lesa s cilem zachovani trvale udrzitelné rovnovahy
mezi lesy a turistikou velice vyznamné. Majitelé lesnich a okolnich pozemktu pak mohou
skloubit vydéleéné hospodafeni a ochranu lesti spolu se zajmy mistniho obyvatelstva.
Jednotlivé kraje by tedy mély zvysit informovanost potencialnich zadatelti o moznosti dané
tituly Cerpat a zaroven také Sifit mezi obyvatelstvo vyznamnost a nutnost poskytovanych
dotaci podporujicich rekreac¢ni funkci lesa. V nasledném obdobi 2014 — 2020 bude opét
mozné vyuzit prosttedky na vystavbu a budovani turistickych tras, vystavba vhodnych
objekti a zafizeni pro eliminaci negativnich dopadi navstévnosti na lesni prostfedi a
budovani objektl k zajisténi bezpecnosti navstévnikll lesa. Na podporu rozvoje rekreacnich
funkci lesa bude mozné vyuzit i jiné programy nez Program rozvoje venkova, napiiklad

Operacni program Zivotni prostfedi ¢i jednotlivé regionélni opera¢ni programy.

Otazky a ukoly: Pro¢ vznikd tlak na rozvoj mimoproduk¢nich funkci lesa? Jakeé
vyhody/nevyhody ziskéva vlastnik lesa pifi poskytovani mimoprodukénich funkei lesa? Jaka
rizika ssebou nese rekreace v lesich? Pro¢ si myslite, Ze nékteré regiony Cerpaji vice
finan¢nich  prosttedki v oblasti ~ mimoprodukénich ~ funkei  lesa?  Navrhnéte

atraktivity/objekty/akce, které by mohl vlastnik lesa nabizet pro rekreaci obyvatel.

Kazdy projekt ma jasné definovany zacatek a konec. Z hlediska Zivotniho cyklu projektu lze
uveést nékolik zasadnich fazi. Pocatecni je definovani zaméru celého projektu, nasleduje
planovani jednotlivych krokd. Poté dochazi k realizaci projektu a jeho naslednému
uzavieni celého projektu. V prib¢hu fazi planovani, realizace i1 ukonceni dochézi

k neustalému monitoringu a kontrole jednotlivych postupti (Vokal, Stork, 2013).
Definice projektového zaméru

V prvni fazi definice projektu by méla byt vytvorena pisemna dokumentace, kterd by jasn¢ a
struné uvedla hlavni charakteristiky projektu, odhadované néklady realizace a zdroje, ze

kterych se bude Cerpat, a to jak z hlediska persondlniho, materidlniho a ¢asového. Kazdy



projekt vychazi z né¢jakého podnétu, at’ jiz vnitiniho ¢i vnéj$iho charakteru, ktery predstavuje
urdity problém, jeZ je nutno vyfesit ¢ napravit (Vokal, Stork, 2013). Piikladem miize byt
nedostatecné technické vybaveni v ubytovacich =zafizenich, nedostate¢na kapacita

stravovacich zafizeni v oblasti, ¢i zména spotiebitelské poptavky po danych sluzbach.

Planovani

vvvvvv

provedeni procesu planovani znacn¢ zavislé. Plan by mél tedy jasn€ uvést ocekavané vystupy,
konkrétni ¢leny projektového tymu, kteti budou do realizace projektu zapojeni, jakym
zpusobem budou pracovat, v jakém casovém horizontu a za kolik penéz. Cile projektu by
mély byt tzv. SMART, tedy dostateéné specifické (specific), méritelné (measurable),
dosazitelné (achievable), realné (realistic) a ¢asové ohranifené (time-bound). Diky
stanoveni takovychto cilt je ndsledn€ mozn4 jejich kontrola. Ta odhali, zda za pfedem urcené
obdobi doslo ke splnéni stanovenych cilii prostfednictvi pfedem nadefinovanych méfitelnych
ukazateli. Pii planovani projektu je dale nutné zvazovat jeho pozitivni i negativni dopady na
okoli. V piipad¢, Ze jsou jasné¢ definované cile projektu, dochazi dale k vybéru optimalni

varianty feSeni daného projektu. K tomu slouzi nastroje popsané blize v podkapitole 4.8.

V pribéhu celého Zivotniho cyklu projektu je nutné vyhodnotit moZna rizika, ktera by mohla
ohrozit pribéh realizace projektu a m¢la by tedy negativni dopad na ukonceni projektu a

dosazZeni stanovenych cilti.
Realizace projektu

Po ukonceni faze planovani pifechdzi projekt do nejpodstatnéjsi Casti a tou je samotna
realizace projektu. Naplni faze je predevsim koordinace a fizeni jednotlivych aktivit v souladu
S planem tak, aby doSlo k dosaZeni pfedem stanovenych vystupl v ur€eném case, kvalité i
kvantit¢ za vymezeny rozpocet. Vzhledem k tomu, Ze v pribc¢hu realizace dochazi k fadé
problémi, at’ jiz technického, organizaéniho ¢i financéniho charakteru, je nutné neustale

upravovat projektovy plan a jednotlivé navazné kroky (Vokal, Stork, 2013).
Uzavreni projektu
Projekt je ukoncen v piipadé, ze doslo k naplnéni stanoveného zameéru.

Dalsi autofi, napf. Dolezal a kol. (2009) uvadi obdobné faze projektu, avSak s jinym

rozdélenim. Prvni fazi je mozné oznalit jako piedprojektovou. Ta koresponduje s prvni



uvedenou fazi v piedchozim textu, kdy dochazi k nadefinovani projektu. Soucasti jsou studie
prileZitosti, tzv. opportunity study a studie proveditelnosti (feasibility study). Dalsi faze
je oznacovana jako projektova. Tato faze se skladd ze Ctyf Casti, a to zahajeni, pldnovani,
vlastni realizace a ukonceni projektu. Pii zahajeni se vytvaii zakladaci listina projektu, je
vytvofen logicky ramec projektu. Planovani obsahuje zakladni kroky vedouci k realizaci
projektu, v niz dochazi k neustalé kontrole, fizeni ¢innosti a reportingu. Pii ukonceni projektu
se predavaji vysledky projektu a projektova dokumentace; dochdzi k financnimu ukonceni.
Posledni faze je oznaCovana jako poprojektovda, v niz dochazi k celkovému zhodnoceni

naplnéni cill, stanovenych postupii, vyuzitych zdroju, atd.

Podle Koncepce rozvoje cestovniho ruchu (SPF Group, 2012) musi byt projekty rozvoje
cestovniho ruchu realizovany v souladu s principy projektového fizeni. Kazdy projekt tedy

musi obsahovat jasné stanovené:

e cile — vazbu na opatieni koncepce (kvantifikovatelné ukazatele miry plnéni)
e odpovédnost — od gestora po projektovy tym

e harmonogram

e financni zdroje

e metriky s vazbou na monitoring

V soucasné dobé je mozné podavat zadosti o dotace na konkrétni projekty prostrednictvim

elektronického systému. Pro pfehlednost bude uvedena modelova Zadost.

Pripadova studie: Ukazka projektové Zadosti

Kazdy projekt ziskd unikatni kod zadosti. Dale je nutné zadat identifikani zdznamy

operac¢niho programu:

o C(islo opera¢niho programu: CZ. 1.13

e Nazev operacniho programu: ROP NUTS II Severovychod
e (islo prioritni osy: 13.1

e Nazev prioritni osy: Rozvoj dopravni infrastruktury

e Cislo oblasti podpory: 13.1.2

e Nazev oblasti podpory: Podpora projektt zlepsujicich dopravni obsluznost tuzemi



o Cislo vyzvy: 06
e Nazev vyzvy: 6. Kolo vyzvy — oblast podpory 1.2.

Nasledujici ¢ast je jiz zaméfena konkrétné na projekt, je tedy nutné uvést nazev projektu,
datum zahdjeni a ukonceni, celkové zpiisobilé vydaje, stru¢ny obsah projektu. Uvadi se, jestli

projekt zahrnuje vetejnou podporu.
e Nazev projektu: Rekonstrukce autobusového nadrazi

Tteti oblast je vénovana zadateli. Uvadi se nazev, IC, DIC, oficidlni adresa zadatele, pfijmeni,

jméno hlavni kontaktni osoby a jeji telefon a email.

V tivodni ¢asti pred samotnou konkretizaci projektu jsou ¢asto uvedeny dotazy, na zaklade

kterych se objevuji dalsi policka pro vyplnéni v zévislosti na kladné ¢i zdporné odpovédi.

e Pocité projekt s vyberovym fizenim?

e Ma projekt partnera?

e Byly Zadateli poskytnuty v dotéeném fiskalnim roce i béhem ptedchozich dvou
fiskalnich let vefejné prostifedky v rezimu podpory de-minimis

e M3 7zadatel zkuSenosti s ptipravou a realizaci obdobnych typi projektii/akei

e Byly pozadované nebo byly poskytnuty dalsi podpory ve vztahu k projektu z jinych
vetejnych zdroji?

e Ma projekt pozitivni vliv na horizontalni téma — udrzitelny rozvoj?

e Ma projekt pozitivni vliv na horizontalni téma — rovné ptilezitosti?

Dalsi dilezitou specifikaci u obdobnych projekti je pochopitelné misto realizace a dopady.

Udava se adresa mista realizace, izemi dopadu a mista realizace podle kodit NUTS (LAU).

V casti popisu projektu je nutné zdivodnit potiebnosti projektu vcetné popisu vychoziho

stavu.

e Technicky stav autobusového nadrazi je nevyhovujici. Dlazdéné plochy jsou kvili
nedostate¢nému podlozeni deformovany. Obruby a chodniky nastupnich ploch
nespliiuji pozadavky bezbariérového pfistupu a nemaji potiebné parametry pro
pohodlny vystup a nastup cestujicich. Autobusové nadrazi je dale zCasti ve vozovce

spojené s vedlejsi ulici. Zabradli podél néastupnich ploch je poSkozené a brani zimni



udrzbé pti odklizeni sné¢hu. Obyvatelé lokality maji zajem o zvySeni kvality mistni

infrastruktury.

Cile projektu musi byt jasn¢ specifikovany. Jednak z hlediska pfesahu do jinych odvétvi,

jednak i hlediska opera¢niho, tedy se zaméfenim na konkrétni aktivity.

e Zvysit dostupnost regionu a dopravni obsluznost pii zachovani ochrany zivotniho

prostiedi
Specificky cil projektu:

e Vybudovani kvalitniho, bezbariérového a bezpeéného autobusového nadrazi, které

podporuje cestovni ruch v dané oblasti
Dale jsou nastaveny operacni cile projektu

e Zlepseni dopravni obsluznosti ve zvoleném regionu vefejnou hromadnou dopravou

e ZlepSeni ekologické vetejné dopravy

e ZlepSeni pfistupnosti vefejné dopravy pro obCany s omezenou schopnosti orientace a
pohybu

e Zvyseni estetického prostfedi autobusového nadrazi

e Zvyseni kvality dopravniho znaceni prostiednictvim orienta¢niho systému mésta

wrw

e Rozsifeni zelené
Poté je nutno specifikovat soulad s cili programu, prioritni osy a oblasti podpory.

Dalsi casti je popis aktivit v jednotlivych fazich projektu, tedy pfipravné, realizacni a
provozni fazi. Aktivity musi byt logické a ndvazné, tak aby bylo zfejmé, Ze se pfedem pocita
se vSemi ukony, které jsou potifebné k provedeni urcité faze. Napiiklad u rekonstrukce
autobusového nadrazi je nutné specifikovat zajiSténi provozu autobusové dopravy v dobé

rekonstrukce nadrazi ¢i zajiSténi péSiho provozu v lokalite.

Ctvrta &ast projektu je zaméfena na personalni zajisténi projektu. Specifikuje se funkce
vramci projektového tymu, zapojeni Clenli pii piiprave, realizace a provozu projektu.

Dtlezitou soucasti je také popis zkuSenosti ¢lena s relevantnimi projekty.

Dale je konkrétné specifikovan zadatel projektu, jeho statutdrni zastupci a kontaktni osoby

véetné uvedeni kontakti — emailovych adres a telefonnich ¢isel.



Specifickou ¢ast predstavuje charakteristika dosavadnich zkusSenosti zadatele.

Harmonogram projektu piesn¢ uvadi zacatek a konec veskerych aktivit, které jsou zahrnuté

V popisné casti projektu.

Stanoveny jsou jednotlivé indikatory, které méii uspéSnost splnéni cili. Naptiklad pro

autobusové nadrazi je to:

e Pocet novych nebo rekonstruovanych piestupnich terminalt ve vetejné doprave

e Pocet novych ¢i modernizovanych parkovist

e Pocet nov€ vytvofenych pracovnich mist v ramci projektu na dopravni obsluznost
e Celkovy prirastek poc¢tu osob piepravenych vefejnou dopravou

e Pocet nove potizenych ekologickych vozidel ve vefejné doprave
Stanoveno je 1 pfedpokladané datum plnéni zvoleného indikatoru.

Velmi obtiznou ¢asti pro sestaveni je rozpocet projektu. Do rozpoctu musi byt zaclenény
vSechny aktivity a jejich pfedpokladané nalady. Kritéria tvorby rozpoctu se lisi podle
jednotlivych programii, os i vyzev, je tedy nutné vzdy sledovat aktualni znéni pfirucky pro
zadatele. Obecné jsou vydaje rozdélené do nekolika zakladnich Casti, a to na hlavni a vedlejsi

zpisobilé vydaje a nezpisobilé vydaje.
Ptiklad hlavnich zptlisobilych vydaji:

e Stavebni a technologicka ¢ast stavby autobusového nadrazi
o Rekonstrukce vozovek
o Destova kanalizace
o Zastavkoveé provizorium
o Autorsky dozor

o Technicky dozor investora

Nutno zvlast' zahrnout polozky DPH pokud pfijemce zadosti o financni prostiedky nema

narok na odpocet DPH na vstupu.
Mezi vedlejsi zptsobilé vydaje patii:

e Vydaje na dodrzeni pravidel publicity

e Poplatky za zfizeni a vedeni zvlastniho bankovniho uctu



e Konzultaéni sluzby

e Rizeni projektu

Soucasti zadosti o projekt musi byt i piehled financovani projektu. Specifikovdna musi byt
vyse celkovych vydaji projektu, vlastni podil Zadatele a podil dotaci projektu. Zadatel by mél
specifikovat, z jakych zdroji bude hradit svoji ¢ast — avéry bank, pfimé vynosy, vlastni

zdroje.

V piipad¢é nutnosti vybérovych fizeni, musi dojit ke specifikaci piedlozeni nabidky obsahu

vyzvy, lhiit pro podani nabidek a kritérii vybéru.

Soucasti projektu je také vyjadreni k tzv. horizontalnim tématim, zadatel tedy musi dolozit,

zda projekt nema negativni vliv na udrzitelny rozvoj ¢i rovné piilezitosti.

e V pfipad¢ budovani autobusového nadrazi dojde zarovei k zajiSténi ochrany zivotniho
prostiedi vystavbou lapoli na zachytavani ropnych latek a rozsifenim zelené.
Z hlediska rovnych pfilezitosti dojde diky vytvofeni bezbariérového pfistupu

k za¢lenéni zdravotné postizenych do dopravy.

Kazdy projekt musi zajistit publicitu, tedy viditelné umisténi informace, ze projekt byl

podpoien z fondi EU.

V ptipadé rekonstrukce autobusového nadrazi bude zajistén jeden velkoplo$ny reklamni panel
(billboard), ktery bude umistén na misté konani investi¢ni akce a bude obsahovat informaci o
finan¢ni spoluucasti EU, ndzev projektu, logo programu a symbol EU. Dale bude v misté
realizace umisténa pamétni deska s vysvétlujici tabulkou, kterd po uskutecnéni projektu

zlstane na vyhrazeném misté tak, aby nenarusila jeho raz a charakter.

Podle typu strategie je nasledné mozné urcit moZnosti obsazeni roli projektového tymu.
V piipad€¢ vladni strategie, tedy prirezové €i resortni, je zadavatelem strategie bud’ vlada,
nebo konkrétni ministr. Povéfenou osobou piipravy tvorby strategie je naméstek ministra,
koordinatorem potom feditel odboru ministerstva. Ptipravny tym se skladd z pracovni
skupiny, ktera je slozena z poradniho ¢i pracovniho organu vlady, mohou to byt pracovnici
ur¢it¢tho odboru ministerstva, pfipadné také externi odbornici jinych instituci, ktefi jsou

k feSeni dané problematiky piizvani. V ptipad¢ regionalni strategie je hierarchizace obdobna,



zadavatelem strategie je tedy zastupitelstvo kraje ¢i hejtman. Gestorem pfipravy tvorby

strategie je urCen Clen rady kraje, vedouci odboru krajského titadu ma na starosti koordinaci

pfipravy a pripravny tym je sestaven z pracovnik odbora krajského ufadu. Na mistni trovni

zadavatele predstavuje zastupitelstvo a starosta, Clen rady obce je gestorem pfiipravy,

koordinatorem je vedouci odboru obecniho Gfadu a pracovnici odborti obecniho ufadu pak

tvoti pracovni tym (MMR, 2012).

o > W N

8.
9.

Jaké jsou ptistupy k definici projektu?

Uved'te jednotlivé faze projektu na konkrétnim ptikladu.

Jaké jsou vyhody projektového managementu?

Jaké jsou typy dotaci?

Vyhledejte souc¢asné moznosti ¢erpani podpory z fondi EU/narodnich programt do
oblasti cestovniho ruchu.

Jednim z cilii EU je sniZovani rozdili mezi regiony. Pro¢ by mezi regiony nemé¢ly byt
ekonomické disparity? Jaké vyhody/nevyhody snizovani rozdild ptinasi?

Vyhledejte obsah tzv. studie pfilezitosti a proveditelnosti. Pro¢ se tyto studie
vypracovavaji?

Jaké jsou obecné ¢asti projektové zadosti o financéni prispévek?

Co jsou to tzv. horizontalni témata?

10. Jaky je rozdil mezi zptisobilymi a nezpusobilymi vydaji?
11. Doplate kiizovku:




1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Odlignost &i rozdilnost. Casto pouZivano ve smyslu regionalnich rozdili.

Formalni skupina lidi se spole¢nymi cili.

Formalni dokument, na jehoz zakladé¢ mohou subjekty ziskat finan¢ni podporu.
Dokument, ve kterém specifikuji své pozadavky.

Zadavatel regionalni strategie.

Obecny nazev tematickych programa Evropské unie, ze kterych lze Cerpat financni
prostiedky.

Poradenské sluzby, které jsou Casto v projektech zafazeny ve vedlejSich nakladech.
Zpusob traveni volného ¢as v typickych venkovskych podminkach, nékdy i spojeny s
dobrovolnou, neplacenou praci v zeméd¢lstvi na venkove.
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6. Strategické plany rozvoje cestovniho ruchu riznych urovni
rizeni
Strategické plany jsou dalezitym voditkem pii postupném dosazeni stanovenych cili. Zaméry
jsou strategicky stanovovany na riznych urovnich. Jednotlivé rozvojové strategie na sebe
musi navazovat a postupné¢ obsahovat detailnéjsi rozpracovani. Nasledujici kapitola rozebira
piistup jednotlivych trovni krozvoji cestovniho ruchu a predstavuje nejvyznamnéjsi

strategické dokumenty.

Klicova slova: tizemni rozvoj, Gzemni planovani, tzemni plan, regulac¢ni plan, politika
uzemniho rozvoje, mezinarodni strategické dokumenty, narodni strategie, Koncepce statni
politiky rozvoje cestovniho ruchu, mistni akéni skupina, mikroregion, rajonizace cestovniho

ruchu

Jak jiz bylo feceno, cestovni ruch je soucasti regionalniho rozvoje, proto rozvoj cestovniho

ruchu souvisi s planem daného uzemi, tedy tzv. uzemnim planem.

Uzemni rozvoj je komplexni a zahrnuje rozvoj vesSkerych hmotnych slozek, procesii a aktivit,
které se vztahuji k danému tizemi. Jedna se nejen o trvaly proces vyvoje krajiny a staveb, ale i
o jejich udrzbu a ochranu hodnot. Nastrojem Uzemniho rozvoje jsou predev§im Uzemni

planovani, regionalni politika, pé¢e o kulturni a ptirodni dédictvi (PUP, 2018).

Uzemni planovini je podle zdkona &. 183/2006 Sb., o izemnim planovani a stavebnim fadu,
ve znéni pozdéjsich predpisi (§ 18) definovano jako trvald, soustavnd a komplexni ¢innost
organtl, ktera vede k vyuziti izemi s uplatnénim zasad jeho uspotadani. Cilem je dosahnout
souladu soukromych a vetejnych zajmi, chranit pfirodni a kulturni hodnoty izemi. Nastrojem
uzemniho planovani je izemni studie, kterd je podkladem pro stanoveni zemniho rozvoje.
Uzemni studie piehledné posuzuje moznosti feSeni vybranych problémil, navrhuje upravy a
rozvoj funk¢nich systémil dané oblasti. Tato studie slouZzi dale ke stanoveni politiky izemniho
rozvoje a vypracovani izemné planovaci dokumentace. Struktura a nalezitosti izemni studie
nejsou pravné ustanoveny; konkrétni obsah, cile i rozsah izemni studie si tak zadavatel urci

Vv zadani uzemni studie (Navratilova, Rozmanova, 2013).

Uzemni plan predstavuje izemné planovaci dokumentaci na tirovni obce. Tento plan musi byt

Vv souladu se zdsadami politiky izemniho rozvoje a izemniho rozvoje kraje.



Uzemni plan (PUP, 2018):

o stanovi urbanistickou koncepci rozvoje (tj. zakladni koncepci rozvoje uzemi obce,
ochrany jeho hodnot, jeho plosného a prostorového usporadani), usporadani krajiny a

koncepci verejné infrastruktury,

*  vymezi zastavené uzemi, plochy a koridory, zejména zastavitelné plochy a plochy
vymezené ke zmené stavajici zastavby, k obnové nebo opetovnému vyuziti
znehodnoceného uzemi, pro verejné prospesné stavby, pro verejné prospésna opatreni

a pro uzemni rezervy a stanovi podminky pro vyuziti techto ploch a koridori*.

Dal$im dualezitym nastrojem Uzemniho planovani je regula¢ni plan, ktery predstavuje
uzemné planovaci dokument, ktery nechdva vytvofit obec ¢i kraj z vlastnich podnétul,
pripadné na zadost pravnické ¢i fyzické osoby. Regulacni plan, ktery stanovuje podminky pro
vyuziti pozemkd, umisténi a uspoiadani jednotlivych staveb a ochranu hodnot a charakteru
uzemi je vyddvan formou opatieni obecné povahy na zdkladé sprédvniho fadu (Zakon ¢.

183/2006 Sh.).

Politika tzemniho rozvoje je celorepublikovym strategickym néstrojem pro Uzemni
planovani. Urcuje poZadavky uUzemniho rozvoje v piihrani¢énich a mezinarodnich
souvislostech, zejména ve vazbé& na dlouhodoby trvaly udrzitelny rozvoj tizemi, stanovuje
strategii a zakladni podminky vedouci k naplnéni stanovenych tkold. Politiku tizemniho
rozvoje pofizuje Ministerstvo pro mistni rozvoj pro celou oblast Ceské republiky a nasledné ji

schvaluje vlada (PUP, 2018).

Stanovena koncepce rozvoje musi byt posouzena z hlediska vlivu na Zivotni prosttedi. Tento
proces je oznacovan zkratkou SEA (z anglického terminu Strategic Environemnatal
Assessment). Dale kazdy konkrétni zamér, ktery se planuje v daném uzemi provést, musi také
obsahovat posouzeni vlivu na zivotni prostiedi. Tzv. proces EIA (zkratka z anglického
terminu Environmental Impact Assessment) je ustanoven zakonem ¢. 100/2001 Sb., ve znéni
pozd¢jsich piredpist (§ 4 az 10). V rdmci procesu je nutno posoudit vliv konkrétnich staveb,
technologii a ¢innosti na zivotni prostfedi a vetejné zdravi. Posouzeni provadi ptisluSny urad

a nasledné vydava stanovisko, na zéklad¢ kterého je poté mozno vydat povoleni.

Dalsim nastrojem izemniho planovani jsou zasady uzemniho planovani, které zptesiuji a dale

rozviji tkoly uzemniho planovani tak, aby byly v souladu s politikou tzemniho rozvoje,



vymezuji strategii pro jejich napliiovani. Jedna se zejména o stanoveni zakladnich pozadavka
na ucelné a zaroven hospodarné vyuziti izemi oblasti; vymezeni ploch a urceni jejich vyuziti
zejména se zamétenim na plochy pro vefejné prospésné stavby. Stanovi se také kritéria pro

rozhodovani o moznostech a dalsich alternativach (PUP, 2018).

Z hlediska vyuZitelnosti Gizemi Ceské republiky pro rozvoj cestovniho ruchu je tzemni
planovéani vyznamné, nebot’ provadi multioborové prizkumy a rozbory oblasti, tedy i1 pro
potieby rekreacnich funkci, dale diky tUzemnimu pldnovani dochazi k vyhleddvani a
identifikaci stavajicich hodnot a diky tomu je mozné urcit rekreacni potencial, formulovat
nedostatky a navrhnout dalii feSeni a rozvoj. Uzemni plan fesi koncepéné pozadavky na
uzemi, tedy i z hlediska rekrea¢nich aktivit, je navrzeno vyuziti ploch pro potieby rekreace —

nova ubytovaci, sportovni a dalsi rekreacni zafizeni vCetné trasovani cest (UUR, 2018).

Strategické dokumenty jsou sestaveny pro rtiznou uroveil. Navazné dokumenty musi logicky
vychazet z vy$s$i urovné, pro kterou jsou urceny. V souvislosti s globalizaci je snahou
jednotlivych ekonomik spolupracovat a koordinovat ¢innosti hospodaiského rozvoje spolecné.
Diky mezindrodnim smlouvdm a ¢lenstvi v mezindrodnich organizacich, zejména diky
ptistupu Ceské republiky do Evropské unie 1.5. 2004 musi Ceska republika pfi tvorbé

strategickych dokumentli vychézet z mezinarodni Grovné.



Névaznost dokumentil naznacuje nize uvedeny obrazek €. 16.

Obrazek 16: Prehled urovni strategickych dokumenti

EU, OECD, OSN

mezinarodni dokumenty
_
( CESKA REPUBLIKA

narodni dokumenty

KRAJE A NUTS 2

regionalni dokumenty

OBLASTI, AGLOMERACE,

MIKROREGIONY
vE. ITI, IPRU, MAS (CLLD)

MESTA A OBCE
mistni dokumenty

Zdroj: MMR (2018). Databaze strategie. [on-line] [cit. 2018-08-14]

6.2.1. Mezinarodni dokumenty
V ramci strategickych dokumenti Evropské unie neni cestovni ruch feSen samostatné,
nicméné je zaclenén do strategickych dokumentll rozvoje uzemi. Soucasné stézejni
zastfeSujici dokumentu jsou zejména Evropa 2020 (v platnosti od roku 2010 do roku 2020) a
Obnovena Strategie EU pro udrzitelny rozvoj (v platnosti od roku 2006). Z navaznych
strategickych dokumentd je to dale Uzemni agenda Evropské unie 2020 (v platnosti od 2011
do roku 2020). V ramci tohoto strategického dokumentu jsou rozebrany nejvyznamnéjsi

priority:

1) Podpora polycentrického a vyvazeného uzemniho rozvoje

2) Podpora integrovaného rozvoje ve méstech a venkovskych a specifickych oblastech
3) Uzemni integrace v ptihraniénich a nadnarodnich funkénich regionech

4) Zajisténi globalni konkurenceschopnosti regionti na zakladé silné mistni ekonomiky
5) Zlepseni uzemniho propojeni pro jednotlivce, komunity a podniky

6) Sprava a propojeni ekologickych, krajinnych a kulturnich hodnot regiont



Déle na urovni Organizace spojenych narodli je cestovni ruch strategicky zastieSen
dokumentem Agenda OSN pro udrzitelny rozvoj 2030 - Cile udrzitelného rozvoje — SDGs
(strategic development goals), jehoz hlavnimi prioritami je do roku 2030 navrhnout a
realizovat politiku podpory udrzitelného cestovniho ruchu, ktery vytvafi pracovni mista a
podporuje mistni kulturu a produkty. Dale je nutné vytvofit a zavést nastroje pro sledovani
dopadti udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu. Na uvedeny strategicky dokument navazuje
implementa¢ni dokument Globalni indikatorovy ramec pro Cile udrzZitelného rozvoj

Agendy 2030.

Dal$im dokumentem, ve kterém se okrajové teSi cestovni ruch je Spolecna strategie

uzemniho rozvoje stati V4+2 z roku 2014, ktery byl vypracovan pro Visegradskou skupinu.

6.2.2. Narodni aroven

Cestovni ruch v Ceské republice neni prioritni oblasti, proto jeho sprava spada pod
Ministerstvo pro mistni rozvoj. V pfiloze €. 1 je ptehledné¢ uvedena strategickd mapa
Ministerstva pro mistni rozvoj, kterd shrnuje jednotlivé spravované sektory. Mezi ty, pro které
jsou stanoveny vytvofeny strategické dokumenty, patii — regionalni politika, kohezni politika,
uzemni pladnovani, bytova politika a cestovni ruch. Strategickym dokumentem pro oblast
cestovniho ruchu je Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR v obdobi 2014 — 2020,
na kterou navazuje Akéni plan ke Koncepci statni politiky cestovniho ruchu 2014 — 2020
na obdobi 2017 — 2018.

Koncepce statni politiky rozvoje cestovniho ruchu 2014 - 2020

Strategicka vize cestovniho ruchu v daném obdobi piedstavuje Ceskou republiku jako

destinaci (MMR, 2013):

- .8 vsoce pozitivni mezindarodni image

- majici kvalitni a atraktivni turistické produkty a programy

- nabizejici kvalitni sluzby s prijemnou a vzdelanou obsluhou

- nabizejici zajimavé kulturne-historické zazitky, sportovni vyzZiti, atraktivni prirodni
zajimavosti

- nabizejici bezpecné proZiti dovolené domacich a zahranicnich navstévniku

- s beézné aplikovanymi principy udrZitelného rozvoje v praxi

- nabizejici zajimavé pracovni prilezitosti v cestovnim ruchu

Soucasna Koncepce statni politiky cestovniho ruchu vymezila 4 zakladni priority:



1) Zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu
2) Podpora managementu cestovniho ruchu
3) Podpora destinaéniho marketingu

4) Politika cestovniho ruchu a ekonomicky rozvoj

Pro uvedené priority byla nasledné stanovena jednotliva opatieni a nasledné aktivity, které

vedou k naplnéni stanovenych priorit.

Jako ptiklad na obrazku €. 17 jsou uvedeny konkrétni opatieni a aktivity v rdmci prvni

priority - zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu byla.

Obrazek 17: Opati‘eni a aktivity v ramci jedné z priorit Koncepce statni politiky rozvoje cestovniho ruchu
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Zdroj: vlastni tvorba na zékladé MMR (2018) Koncepce statni politiky rozvoje cestovniho ruchu [on-line] [cit.
2018-08-14]



Ak¢ni plan ke Koncepci statni politiky cestovniho ruchu

Akéni plan ke Koncepci statni politiky cestovniho ruchu je provadécim dokumentem, ktery
dale konkretizuje uvedené aktivity v Koncepci. Stanovuje se na kratsi ¢asové obdobi. V prvni
¢asti mapuje a hodnoti vyvoj cestovniho ruchu, déle navazuje na stanovené priority, opatieni a

aktivity v Koncepci a nasledné uvadi vlastni opatieni k realizaci.

6.2.3. Krajska uroven
Jednotlivé kraje si stanovuji strategické dokumenty V oblasti cestovniho ruchu samy.
Podminkou je navaznost na strategické dokumenty narodni Urovné. Strategie rozvoje
cestovniho ruchu pak hlavné vychdzi z lokalnich potieb. Ty se lisi dle jednotlivych kraji.
V nasledujici podkapitole budou pro ukdzku uvedeny strategické dokumenty pouze
vybranych krajt, a to StiedocCeského, jako nejvétsiho kraje s rozvinutym cestovnim ruchem,

JihoCeského a také Libereckého.
Strategické dokumenty rozvoje cestovniho ruchu Stiredoceského kraje

Zakladnimi strategickymi dokumenty Sttedo&eského kraje jsou Program rozvoje SCK (2014
— 2020) a Zasady vizemniho rozvoje SCK (2011+). Tyto dokumenty jsou prifezové a fesi
nékolik zakladnich spole¢nych oblasti, a to regionalni rozvoj, vzdélavani, socidlni oblast,
zdravotnictvi, dopravu a technickou infrastrukturu, kulturu a cestovni ruch, zivotni prostiedi a

uzemni planovani. Podrobna strategickd mapa dokumentt je uvedena v pftiloze €. II.

V ramci cestovniho ruchu jsou pak pro soucasné obdobi zpracovany nésledujici dokumenty

(MMR, 2018):

- Koncepce regionalnich funkci knihoven ve SCK na obdobi 2014 — 2018
- Program rozvoje cestovniho ruchu SCK 2015 — 2020
- Koncepce podpory profesiondlnich divadel na 1éta 2016 — 2020

- Koncepce t¢inngjsi péde o tradiéni lidovou kulturu ve SCK na obdobi 2015 — 2018
Strategické dokumenty rozvoje cestovniho ruchu Jihoc¢eského kraje

JihoCesky kraj ma pouze jeden zdkladni strategicky dokument pro oblasti regionalniho
rozvoje, vzdélavani, zdravotnictvi, dopravy a technické infrastruktury, zivotniho prostiedi a
zem&délstvi a kultury a cestovniho ruchu a tim je Program rozvoje Jihoceského kraje 2014

—2020. Uzemni planovani je feSeno zvlast’ v rdmci Zasad izemniho rozvoje.



V ramci Programu rozvoje JihoCeského kraje 2014 — 2020 jsou stanoveny nasledujici cile

Vv oblasti kultury a cestovniho ruchu:

- kvalitni spoluprace a planovani pro uzemné¢ vyvazeny rozvoj regionu S dirazem na
rozvoj venkova

- Vyvazeny rozvoj infrastruktury cestovniho ruchu

- Sluzby, produkty a lidské zdroje v cestovnim ruchu

- lazenstvi, wellness

Na Program rozvoje Jihoceského kraje 2014 — 2020 v oblasti cestovniho ruchu navazuje
Koncepce rozvoje ztizovanych organizaci v oblasti kultury na roky 2015 — 2020 a Koncepce
podpory pamatkové péte JCK na obdobi 2016 — 2020. Podrobna strategicka mapa dokumentt

je uvedena v piiloze ¢. III.
Strategické dokumenty rozvoje cestovniho ruchu Libereckého kraje

Liberecky kraj se z hlediska poétu strategickych dokumenti jevi jako nejvice aktivni. Pro
oblasti regionalniho rozvoje, vzdélavani, socidlni oblasti, zdravotnictvi, dopravy a technické
infrastruktury, kultury a cestovniho ruchu, zivotniho prostfedi a zemédé€lstvi a izemniho

planovani je stanoveno hned nekolik strategickych dokumenti:

- Program rozvoje LK 2014 — 2020

- Strategie rozvoje LK 2006 — 2020 (akt. 2012)

- Strategie udrzitelného rozvoje LK 2006 — 2020
- Zasady uzemniho rozvoje LK (2011+)

V oblasti cestovniho ruchu je to pak:

- Akeni plan marketingovych aktivit cestovniho ruchu (2017 — 2020)
- Koncepce u¢inngjsi podpory pamatkové péce LBK 2003+
- Program rozvoje kulturnich instituci ztizovanych LBK 2014 — 2020

- Sbirkova ¢innost muzei ztizovanych LK
Podrobn¢ jsou strategické dokumenty zobrazeny na strategické map¢ uvedené v priloze €. IV.

Z uvedenych ukazek strategickych dokumentii je patrné, ze na krajské urovni neexistuje
zadny jednotny manudl pro tvorbu strategického planu. Obsah, struktura i ndzev dokumentu

jsou pln¢ v gesci jednotlivych kraji. Zde by bylo vhodné do budoucna zavést jednotnou



metodologii, terminologii a postup pro zpracovani rozvojovych dokumentl, tak aby doslo
k zpiehlednéni a harmonizaci uvedenych dokumentt. Jednotny postup by také mohl zajistit

obdobnou prezentaci kraje na narodni ¢i mezinarodni urovni.

6.2.4. Oblastni uroven
Vzhledem Kk velikosti kraji, jejich rGznorodosti a casto vedenou hranici prostfedkem
piirodnich atraktivit ¢i turistickych oblasti byly vytvofeny mensi uzemni celky, které rozvoj

cestovniho ruchu fesi samostatné.
Mistni ak¢ni skupina

Tento pojem oznacuje skupinu subjektli soukromého, vefejného a neziskového sektoru na
mistni Grovni. Uskupeni by mélo predstavovat geograficky stejnorodé tzemi, s hustotou
obyvatel do 150/km?, s po&tem obyvatel v rozmezi od 10 000 do 100 000 a s obcemi &i mésty,
kterou maji maximalné 25 000 obyvatel. Hlavnim ukolem téchto skupin je zejména podpora
aktivit daného mikroregionu, aktivizace obyvatelstva, vytvareni strategickych a dlouhodobych
partnerstvi, podpora dobrovolnické ¢innosti (Majerova a kol., 2011). Vzhledem k vymezenym

kritériim je zfejmé, Ze tyto skupiny piisobi a podporuji aktivity rozvoje venkovskych oblasti.

V soudasné dob& MAS funguji na vétsing uzemi Ceské republiky, pii¢emz vétsi koncentrace
byla zaznamenana v JihoCeském, Zlinském a Olomouckém kraji (Majerova a kol., 2011).
Vznik, velikost i charakteristika izemi MAS byla jasné definovana program LEADER, ktery
podporuje venkovské oblasti. Diky rostoucimu objemu financnik ptispévki, které mohly
MAS ziskat, je moZno zaznamenat nejvétsi narast téchto skupin pravé v obdobi 2005 — 2007
(MVCR, 2018). Jejich nazvy mohou vychazet z dané lokality, ¢i jsou jen nazvem, na kterém

se MAS domluvila. Tyto skupiny se mohou geograficky piekryvat.



Pro ukazku je nize uvedeno nékolik MAS:

Tabulka 13: Priklady MAS

MAS Blanik

MAS Bréna do Ceského raje

MAS Brdy

MAS Cesky sever

MAS Hanacké kralovstvi

MAS Krajina srdce

MAS Krus$né hory

MAS Podjestedi

MAS Sdruzeni ruze

MAS Znojemské vinafstvi

Ukol: Vyhledejte uvedené MAS, zjistéte jejich pocet lend, organizaéni strukturu, zptisob

financovani, realizované projekty. Jakym zptisobem uvedené MAS rozviji cestovni ruch?

NiZze je uvedena ptipadova studie, ktera struéné uvadi strategii rozvoje oblasti Mistni ak¢ni

skupiny Brdy.

Pripadova studie: Strategie komunitné vedeného mistniho rozvoje MAS Brdy pro obdobi

2014 — 2020.

Vize neboli Zadouci stav, kterého chce MAS Brdy v obdobi 2014 — 2020 dosahnout je

stanovena na zakladé¢ Cetnych analyz.

Podle MAS Brdy (2016, str. 48) by region mél byt ,,Konkurenceschopny a bezpecny, ve kterém
MAS Brdy ucinné podporuje spoluprdci, inovace a zvyseni kvality Zivota obyvatel pri

respektovani ochrany a tvorby Zivotniho prostredi.”

V névaznosti na vizi byly stanoveny 4 prioritni oblasti, a to: bezpecnost, lidé, podnikéni a

partnerstvi.

Na priority dale navazuji stanovené strategické cile (MAS Brdy, 2016, str. 48):



Strategicky cil 1: ,,Bezpecny region v oblasti pohybu jeho obyvatel za zaméstnanim, vzdélanim,
socialni infrastrukturou, kulturou a jinymi aktivitami. Region s moznosti rychlé a kvalitni reakce na
prirodni pohromy a dalsi nepriznivé prirodni viivy a situace.

Strategicky cil 2: ,,Region s dostupnou kvalitni vzdélavaci infrastrukturou zajistujici rovné
prileZitosti ve vzdelavani a nasledném pristupu na trh prdce. Soudrzny region s vzajemnou kooperaci
mistnich aktérii a obyvatel zaloZené na pristupu k viceucelovym zarizenim pro tvorbu komunitni
zaklady v oblasti socialni, vzdélavaci, kulturni a rekreacni “

Strategicky cil 3: ,,Podporit modernizaci zemédélské i nezemédélské vyroby v regionu, zajistit
prosperujici, konkurenceschopny a trvale udrzZitelny sektor podnikani. Duraz také kladen na spolecnou
odpovédnost firem, zajem o zvednuti lokalni ekonomiky

Strategicky cil 4: ,,Aktivni podpora implementace metody LEADER, jako nezastupitelné soucdsti

v rozvoji venkova a pozitivai rozvijeni regionalni a meziregionalni spoluprdce pro zajisténi koherence
celého uzemi nejenom CR.

Stanovené strategické cile navazuji na Strategicky ramec udrZitelného rozvoje Ceské

republiky, ktery byl schvalen v roce 2010 vladou CR a uréuje dlouhodobé cile strategického

planovani pro rozvoj Ceské republiky.

V ramci SWOT analyzy bylo v oblasti cestovniho ruchu zahrnuto urcité mozné ohroZzenti, a to
ve formé stagnace ¢i zhorSeni kvality sluzeb cestovniho ruchu ¢&i nefizeny cestovni ruch. Na
tento podnét navazuje dil¢i cil v oblasti podnikani, a to ZvySeni inovace v izemi — inovaéni

projekt a Porizeni a modernizace technologie mistnich podnikateli.

Tyto cile by se pak mély odrazit ve vypsanych vyzvach pro podavani projektli a mistni
podnikatelé pak maji moznost v této oblasti zazddat o finan¢ni podporu. Diky finanénimu
ptispévku, ktery predstavuje pozitivni motivaci, tak dojde k naplnéni jednotlivych cilt, priorit

a nasledné€ 1 celé vize na dané obdobi.

Ukol: Zhodnot'te stanovené strategické cile. Navrhnéte konkrétni projekty, které by dané cile
mohly naplnit.

Mikroregiony

Druhou oblastni Urovni, pro kterou jsou zpracovany vlastni strategie, piedstavuji
mikroregiony. Dle Regionalniho informac¢niho servisu (2018) jsou za mikroregiony
povaZovany oblasti malého Gzemi, které jsou ucelove, casto zakladany pro spole¢né Cerpani
finan¢ni podpory ze statnich fondt ¢i fondd Evropské unie a jinych organizaci. Stejné jako

MAS vznikaji mikroregiony na zéklad¢ seskupeni obci a dalSich subjekti soukromé i vetrejné



sféry. Velikost mikroregionl je riznoroda, kolem poloviny regionit ma do 10 tis. obyvatel a
do 10 clenskych obci. Nejvice mikroregionti vzniklo v obdobi 1999 — 2001, nasledné byla

zaznamenéna klesajici tendence (Safatova, Skrabal, 2008).

MAS vsak mohou na rozdil od mikroregionti Castéji Cerpat finan¢ni prostiedky z riznych

programil na chod a fungovani celé organizace (Safafova, Skrabal, 2008).

Dalsi oblastni urovni mtze byt zpracovani rozvoje cestovniho ruchu pro chranénou krajinnou
oblast ¢i narodni park, nebo jiné uzemi, na kterém se nachazi atraktivita cestovniho ruchu.
Podle posledni rajonizace cestovniho ruchu, kterou MMR aktualizovalo v roce 2018, doslo
k vytvoteni klasifikace krajiny z hlediska pfedpoklada cestovniho ruchu, ktera je vytvofena na
zéklad¢ geograficky tizemné planovaciho pfistupu ve vztahu vhodnosti k rekreaci. DalSim
vystupem je funkéné prostorova typologie stiedisek cestovniho ruchu (MMR, 2018). Vznik
rajonizace je pak zaloZen na selekci nosnych prvki piedchozich podkladi. Podrobna mapa

typologie stiedisek a klasifikaci krajiny je zobrazena na obrazku ¢. 18.

Obriazek 18: Rajonizace cestovniho ruchu

Rajonizace cestovniho ruchu

. - Klasifikace krajiny podle pfedpoklad( pro CR
Fukeéni typologie stredisek [ vorsk krina
@ strediska letni rekreace u vody
® horska stiediska letni a zimni rekreace
@ historicka mésta a stfediska
@ stiediska vyznamnych kulturné kych
® prirodni atraktivity (jeskyné, skalni mésta)
© stiediska venkovského CR
© lazenska strediska
O ostatni mésta

|:| venkovska krajina s velmi pfiznivymi pfedpoklady pro CR

venkovska krajina s primérnymi predpoklady pro CR

kovska krajina s alnimi pfedpoklady pro CR
‘ ! predp P!

‘ velkoplosné piskovcové skalni atvary
D urbanizované prostory

Pocet lizek v HUZ

91058 (Praha)
A

Legenda
A jeskyné
© mésta

[ Ine

[JcHko

Mapovy podklad: ® ArcCR, ARCDATA PRAHA, U, €SU, 2015
Tematicky obsah: ESF MU BRNO

Zdroj: MMR. Rajonizace cestovniho ruchu [on-line] [cit. 2018-08-07]



Zaroveti je podle posledni rajonizace cestovniho ruchu Ceska republika rozdélena do 17

regiont a 40 turistickych oblasti. Podrobné jsou uvedeny mapy v piiloze €. V.

6.2.5. Mistni uroven
Posledni nejnizsi urovni, na které vznikaji strategické dokumenty rozvoje, jsou mésta ¢i obce
samotné. Vznikaji tak strategické plany a akéni plany mést, které obecné zahrnuji situacni
analyzu meésta, vize mésta, urCeni strategickych priorit mésta a nasledny navrh procesu plnéni

strategického planu rozvoje mésta.

1. Vysvétlete pojmy: Gzemni rozvoj, izemni planovani, zemni plan, regulacéni plan,
politika uzemniho rozvoje, EIA, SEA. Jaky maji vztah k cestovnimu ruchu?

2. Pro jaké trovné jsou stanoveny strategické rozvojové dokumenty? Pro¢ je nutné
stanovit rozvojové dokumenty?

3. Jaky pravni pfedpis urcuje obsah a rozsah strategickych dokumenta?

4. Vyhledejte zasady posouzeni vlivu rozvoje cestovniho ruchu na Zivotni prostfedi —
SEA, EIA

5. Jaké jsou zakladni mezinarodni/narodni/regiondlni/oblastni strategické dokumenty
rozvoje v oblasti cestovniho ruchu?

6. Vyberte si jeden mikroregion/MAS/mésto, prostudujte strategicky rozvojovy
dokument a zameéite se na cestovni ruch. Jaké priority, cile a aktivity jsou navrzeny
pro rozvoj cestovniho ruchu?

7. Jaké jsou soucasné priority Koncepce statni politiky rozvoje cestovniho ruchu?

8. Prostudujte Koncepci statni politiky cestovniho ruchu a uved’te dalsi opatfeni a
aktivity pro zbyvajici priority.

9. Jakym zplsobem probiha implementace a monitoring Koncepce statni politiky
cestovniho ruchu? Jakeé indikatory slouzi ke sledovani naplnéni priorit?

10. Porovnejte strategické dokumenty pro rozvoj cestovniho ruchu jednotlivych krajt.



11. Dopliite kiizovku:

o krwdpE

1)

2)

3)

4)

Anglicka zkratka pro strategicky rozvojovy cil.

Jedna ze slozek, pro kterou kraje vytvaii strategicky plan rozvoje.

Provadéci dokument (plan) k hlavnimu strategickému dokumentu.

Proces premistovani obyvatel z venkova do mésta.

Nejvyssi troven, pro kterou vznikaji strategické rozvojove cile.

Jedna z podporovanych oblasti v ramci Programu rozvoje Jihoc¢eského kraje 2014 —
2020.

Uroven, na které vznikaji strategické dokumenty rozvoje prostiednictvim
mikroregionll ¢i mistnich ak¢nich skupin.

Zobeciiyjici védecka metoda, ktera tfidi vybrané jevy podle podobnych znaki.
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Ptiloha €. I Strategicka mapa MMR

Zdroj: MMR. Strategicka mapa MMR. [on-line] [cit. 2018-09-03]. Dostupné z: https://www.databaze-

strategie.cz/czx/strategicke-mapy-ministerstva/strategicka-mapa-mmr
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Ptiloha €. 2: Strategickd mapa Stiedoceského kraje

ANSWTISO DI VNS

Staras wazs oiepeia ANOWYZ

Zdroj: MMR. Strategicka mapa Stredoceského kraje. [on-line] [cit. 2018-08-03]. Dostupné z:
https://www.databaze-strategie.cz/cz/regionalni-dokumenty/strategicke-mapy-kraje
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Zdroj: MMR. Strategicka mapa Jihoceského kraje. [on-line] [cit. 2018-08-03]. Dostupné z:
https://www.databaze-strategie.cz/cz/regionalni-dokumenty/strategicke-mapy-kraje



Ptiloha €. IV: Strategickd mapa Libereckého kraje
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Zdroj: MMR. Strategicka mapa Libereckého kraje. [on-line] [cit. 2018-08-03]. Dostupné z:
https://www.databaze-strategie.cz/cz/regionalni-dokumenty/strategicke-mapy-kraje



Ptiloha ¢. V: Rajonizace CR — turistické regiony a oblasti
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Zdroj: Czechtourism. Turistické regiony. [on-line] [cit. 2018-08-03].

1. Praha

2. Stfedni Cechy - zpad
3. Stfedni Cechy — jih

4. Stredni Cechy - severovychod - Polabi
5. Jizni Cechy

6. Sumava

7. Cesky les

8. Plzefisko

9. Zapadodeské lazné
10. Ceské Stfedohofi a Zatecko
11. Krudné hory a Podkrudnohofi
12. Ceské Svycarsko
13.Ceskolipsko
14.Jizerské hory
15.Cesky rédj
16.KrkonoSe a Podkrkonosi

17 Kladské pomezi
18.Hradecko

19. Orlického hory a Podorlicko
20. Pardubicko

21. Chrudimsko ~ Hlinecko

22. Kralicky Snéznik

23. Ceskomoravské pomezi
24. Vysotina

25. Znojemsko a Podyji

26. Palava a Lednicko-Valticky areal
27. Slovacko

28. Bmo a okoli

29. Moravsky kras a okoli

30. Kroméfizsko

31. Zlinsko a Luhagovicko

32. Valadsko

33. Beskydy — Valassko

34. Tésinské Slezsko

35. Ostravsko

36. Poodi — Moravské Kravafsko
37. Opavské Slezsko

38. Stfedni Morava

39. Jeseniky — zdpad

40. Jeseniky - vychod

Zdroj: Czechtourism. Turistické oblasti. [on-line] [cit. 2018-08-03].



