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1. uvoD

V procesu globalizace provdzeném vysokou mirou konkurence mohou v oblasti cestovniho
ruchu obstat pouze silné, trzné orientované a systémove rizené subjekty. Celosvétové trendy,
jakymi jsou napf. celosvétovy prebytek letovych, hotelovych a IGzkovych kapacit, nové des-
tinace vstupuijici intenzivné na trh, nové technologie, celosvétové propojena sit informacnich
a rezervacnich systémd atd., zostfuji konkurencéni boj. Podminky v oblasti poskytovani sluzeb
cestovniho ruchu se tak nejen v CR zésadnim zplisobem méni.

Strategicky rozvoj destinaci musi v této souvislosti nezbytné reflektovat aktudlni pozadavky
na strategicky management, ktery destinacim umozni koordinované uplatnéni jejich moznosti
a potencidlll na nérodnich a mezindrodnich trzich a pruznou reakci na pozadavky relevant-
nich partner( pfi uplatiiovani na trhu. Strategicky management destinaci Ize charakterizovat
jako zakladni prvek strategického rozvoje, prostrednictvim kterého si turistické regiony mohou
zajistit své diléi vysoce hodnotné potencidly pro vybudovani zajimavych pozic v turistickém
ruchu budoucnosti.

Schémata vedouci ke strategicky fizenym destinacim jsou v disledku odli$nych regionalnich
vychozich podminek riizna. V navaznosti na konkrétni regionaini predpoklady vznikaji rozdil-
né zpUlsoby jejich vytvareni a rozdilna organizace destinaci.
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2. DEFINICE POJMU
2.1. Strategie

Pro pojem ,strategie“, jako pro mnohé jiné pojmy, plati, Ze neexistuje jednotnd, vSeobecné
prijimana definice. Strategii Ize obecné definovat jako dlouhodoby zamér ¢innosti k dosazeni
urcitého cile. Lze ji chapat jak jako prostredek k dosazeni zadouciho vysledku, tak jako me-
todu ziskani konkurenéni vyhody. Strategie midZe byt vypracovana pro celou $kélu oblasti,
v€etné oblasti cestovniho ruchu.

PRISTUPY K Ni SE ZNACNE LISi, PRICEMZ JEDNIM Z NEJKOMPLEXNEJSICH JE NAPR.
MODEL ,5 P (MINTZBERG, 1991):

* Plan (strategie jako plan) — pojeti, které chape strategii jako zamérnou (planovanou), po-
sloupnost akci sméfujici do budoucnosti (cestu, jak se dostat ,,odsud tam®)

» Pattern (strategie jako vzor, Sablona) — ,zdsadové“ pojeti, které naznacuje ve strategii
shodu chovani v ¢ase, at toto chovani je nebo neni zamérné

* Position (strategie jako pozice) — pojeti, pro néz je ve strategii dllezité ,umisténi“ organiza-
ce ve vztahu k prostfedi, v némz organizace plsobi

* Perspective (strategie jako perspektiva) — pojeti, které hledd zdsadni a integrované cesty
jak se maji véci délat (vize...)

* Ploy (strategie jako finta, lest) — pojeti, pro které je strategie specifickym manévrem, jak
prelstit konkurenta nebo oponenta.

SETKAT SE LZE JESTE | S DALSIMI 5 P:

* Power (strategie jako moc) — pojeti, kdy je strategie zaloZzena na ocekavani, moci a vlivu
jednotlived a skupin vné nebo uvnitf organizace (majitelé, management...)

* Purpose (strategie jako ucel) — pojeti, v némz strategie hleda odpovédi na otdzku ,Pro¢
organizace existuje?“ nebo ,Jaky je Ucel (smysl) jeji existence?“. Ddlezitou roli hraje poslani
(mise) organizace

* Pleasure (strategie jako potéseni, radost) — v tomto pojeti je pro strategii ddlezity zakaznik
(ma vzdy pravdu a je treba jej ,t€8it") a také potéseni z prace

* Pragmatism (strategie jako pragmatismus) — pojeti, které vidi strategii jako ,vnucenou®,
jako néco, co je pod vlivem externich faktord

* Potential (strategie jako potencial) — dynamické pojeti strategie, které klade dlraz na rozvoj
znalosti, kompetenci a schopnosti v ¢ase

Kazdé pojeti ma samozrejmé své prednosti i nedostatky v zavislosti na vnéjsich a vnitfnich
faktorech, jako je prostfedi, osobnosti manaZerd apod. V optimalnim piipadé tak strategicky
proces musi vhodné kombinovat riizné pfistupy. Ackoliv ve vétsiné piipadl prevazuje jeden
z pristupl, dochazi pripadech, kdy je tento jediny pfistup vyrazné preferovan na tkor ostat-
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nich, k problémdm v ramci strategického planovani a zejména pfi implementaci strategie.

ZAKLADNIMI PRVKY KAZDE USPESNE STRATEGIE JSOU PAK V KAZDEM PRIPADE:
* jednoznacné, konzistentni a dlouhodobé cile,

* precizni porozuméni konkurenénimu prostredi,

* objektivni zhodnoceni zdrojd.

2.2, Strategické fizeni

Strategické fizeni je vSeobecny proces, ktery fikd, jakym zplsobem podnikat a jak nejlépe
dosdhnout stanovenych cilli. Strategicke fizeni Ize rovnéz definovat jako proces tvorby a rea-
lizace strategie, zakladem fizeni jako takového — na strategické fizeni navazuje taktickeé fizenf
a operativni fizeni.

Tento proces vyzaduje zhodnoceni veskerého potencidlu, jasné vytyéené cile a pIné vyuziti
lidskych zdrojd, které jsou vyzadovany pro dosazeni konkrétnich cild. Strategické planovani
nabizi systematicky pribéh poZadavkd a odpovédi na nejvice kritické otazky, které jsou rese-
ny managementem. Jsou to zejména otdzky tykajici se velikosti zdrojd a zajisténi zavazkd.

Pojem strategické fizeni je v nékterych pristupech zamériovan s pojmem strategické plano-
vani.

2.3. Strategické planovani

Strategické planovani Ize chapat jako komplexni, soustavny a dlouhodoby proces cileny na
optimalizaci rozvoje, popf. zmény sméru rozvoje regionu. Ve strategickém planovani je kli¢o-
vym prvkem stanoveni variantnich rfe$eni v ndvaznosti na budouci vyvoj.

STRATEGICKE PLANOVANI ZAHRNUJE OBVYKLE NASLEDUJICi KROKY:

* stanoveni mise (zakladniho poslani),

* stanoveni vize (popis zddouciho stavu a situace ve stfednédobém az dlouhodobém hori-
zontu),

« sestaveni strategického tymu (zahrnujiciho odborniky v§ech dotcenych oblasti),

* vybér kli€ovych oblasti (stanoveni priorit),

* situacni analyza (SWOT),

* sestaveni realizacnich tym0 (pro jednotlivé oblasti),

* vymezeni akénich programd, véetné vymezeni dil¢ich cilll a konkrétnich dkold (ve vazbé na
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jednotlivé realizacni tymy),
* sestaveni monitorovaciho tymu a vymezeni vhodnych monitorovacich indikétord.

USPESNY STRATEGICKY PLAN BY MEL:

a) Popisovat misi, vizi a zakladni sdilené hodnoty.

b) Zamérit se na potenciondlni rozvojové oblasti a hledat pro kazdou oblast mozné hrozby
a prilezitosti.

¢) Porozumét soucasnym a budoucim potfebam cilové skupiny.

d) Analyzovat silné a slabé strénky, které ovlivriuji kazdou ¢ast hodnotového retézce.

e) ldentifikovat a ohodnotit alternativni strategie.

f) Vyvinout takovy koncept, ktery bude poskytovat vyhodu a bude dlouhodobé udrzitelny.

g) Definovat o¢ekavani véech zdjmovych skupin ,stakeholders” a nastavit jasné cile.

h) Pripravit programy politiky a plany pro implementaci prijaté strategie.

i) Ustanovit podptrné organizacéni struktury, informacni a ridici systémy a systém soustavné-
ho skoleni.

j) Alokovat zdroje k zabezpeceni rozhodujicich aktivit.

k) Monitorovat vykonnost a pldnovat odezvu na moznost zmény prostredi.

2.4. Strategické rozvojové dokumenty
2.4.1. Charakteristika strategického rozvojového dokumentu

Strategicky rozvojovy dokument je v dlouhodobém horizontu zékladem kontinualniho rozvoje
uzemi, nebot pouze na zakladé kvalitniho planovani je mozné maximainé zuzitkovat rdstovy
potencidl. Existence strategického rozvojového dokumentu vyznamné prispiva ke konkuren-
ceschopnosti daného regionu ve vSech strategickych oblastech, véetné oblasti cestovniho
ruchu.

V rdmci zpracovani strategického rozvojového dokumentu by mély byt v rdmci zpracovani
analytické a rozvojové &asti strategie AKCENTOVANY ZEJMENA NASLEDUJICI CASTI:

* verejné posouzeni zavér( strategie rozvoje regionu,

« analyzu silnych a slabych stranek,

* analyzu socioekonomického rozvoje regionu,

« uréeni rozvojovych priorit,

* zpracovani finan¢niho planu véetné navrhu zajisténi finanénich zdrojd,

* optimalizace pldnu investic v souladu s o¢ekdvanymi dotaénimi moznostmi.

Strategické rozvojové dokumenty, jako je napr. rozvojova strategie, strategicky pldn, plan roz-
voje regionu, programy rozvoje apod., jsou vystupem strategického pldnovani. Strategicky
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rozvojovy dokument by mél byt koncipovén jako dokument stfrednédobé az dlouhodobé ko-
ordinace verejnych a soukromych aktivit ekonomického, socidlniho, kulturniho a ekologické
charakteru na Uzemi municipality (regionu).

Ve své vysledné podobé predstavuje vnitfné konzistentni ndzor na moznosti a predpoklady
rozvoje. V tomto smyslu Ize existenci strategického rozvojového dokumentu chapat jako jed-
nu ze zékladnich podminek redlného fizeni a koordinace rozvoje izemi.

UKOLEM STRATEGICKEHO ROZVOJOVEHO DOKUMENTU JE PREDEVSIM:

« definovat spole¢né zdjmy verejnych subjektd, podnikatelskych subjektl a obyvatelstva,

* definovat mistni pfedpoklady realizace téchto spole¢nych z&jmd,

 optimalizovat Uzemné-technické a socidlné-psychologické podminky pro rozvoj bydleni
a podnikani,

 koordinovat vynakldddni verejnych investic z hlediska tuzemniho a funkéniho vzhledem
k zamérlm a potfebam rozvoje privatniho sektoru,

* koordinovat Uc¢elnou alokaci béznych verejnych vydajd v zdjmu vytvareni stabilnich podmi-
nek pro bydleni a podnikani,

* definovat dlouhodobé zaméry hospodarskeé a socidlni politiky,

¢ posilovat védomi soundlezitosti a spoluodpovédnost za rozvoj Uzemi u obyvatel a podni-
kateld.

STRATEGICKY ROZVOJOVY DOKUMENT BY MEL SLOUZIT PREDEVSIM JAKO PODKLAD
PRO:

* stfednédobé az dlouhodobé pldnovani rozvoje Uzemi,

* zapojovani ob¢and a podnikateld do rozvojovych aktivit,

* sestavovani rozpocta,

* prace na tvorbé a Upravach uzemniho plénu,

* posuzovani regiondlnich a nadregiondlnich plant a programd z hlediska jejich vyuZitelnosti
pro rozvoj uzemi,

« aktivni marketing,

» zodpoveédny vstup verejnych subjektd do podnikani,

* participaci v rdiznych sdruZenich a svazcich v pripadé municipalit.

2.4.2. Postup pfi zpracovani strategického rozvojového dokumentu

Jako priklad je ddle uveden jeden z obecnych modeld postupu pfi zpracovani strategického
rozvojového dokumentu véetné zakladni charakteristiky jednotlivych krokd:
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K JEDNOTLIVYM KROKUM LZE UVEST NASLEDUJICI ZAKLADNi CHARAKTERISTIKY:

Organizacné-technicka pfiprava

Spociva ve vytvoreni kompetentni odborné organizaéni struktury, kterou tvori pracovni skupi-
ny slozené z volenych zastupcud, expertd, zdstupcl obc¢anskych iniciativ a ob¢an(. Tyto pra-
covni skupiny by se mély podilet jak na pfipravé obecné akceptovatelného strategického
rozvojového dokumentu, tak na jeho nasledné implementaci ve smyslu spoluprédce verejného
a soukromého sektoru.

Analyza prostiedi (profil)

Cilem analyzy prostredi — vytvoreni profilu je pfedevsim zhodnotit dosavadni vyvoj a ziskat ob-
jektivni informace o verejné spravé, ekonomickém, socidlnim a Zivotnim prostredi a o jinych
dllezitych aspektech, které ovliviiuji rozvoj izemi (ochota ob¢an( ke spolupraci, spole¢né za-
jmy obc¢and, zajmové skupiny, historické vztahy, apod.). Vysledkem by mélo byt vyhodnoceni
soucasného stavu jako vychodiska pro dalsi postup.

11
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Stanoveni vize, globalnich cil( a prioritnich oblasti

Ugelem tohoto kroku je stanoveni takové vize, globalnich cilil a prioritnich oblasti, které odpo-
vidaji aktualnim podminkdm a stanoveni pozadované pozice a funkce Uzemi v $ir§im kontextu
v budoucnosti. Rovnéz jde o vymezeni oblasti, které jsou z hlediska dosaZeni stanovené vize
a globalnich cild pro rozvoj uzemi prioritni.

SWOT analyza
V tomto kroku je nezbytné definovat vnéjsi a vnitini klicové faktory ovliviiujici rozvoj uzemi
a nasledny rozbor téchto vlivd (pfilezitosti a ohrozeni, silné a slabé stranky)

NavrZeni strategickych cil(

V ndvaznosti na predchozi kroky jsou pro kazdou prioritni oblast stanoveny strategické cile
tak, aby odpovidaly aktudlnim pozadavkdm, stanovenému ¢asovému horizontu a disponibil-
nim zdrojam.

NavrZeni opatieni a aktivit — prostfedkt k dosaZeni stanovenych cill

Nasledné je potfeba prifadit ke strategickym cildm prostredky k jejich dosazeni, tzn. navrh-
nout takova konkrétni opatreni a aktivity, které povedou k realizaci pldnovanych cill. Rovnéz
je potfebné posoudit navrhovand opatreni a aktivity z hlediska jejich redlnosti a proveditel-
nosti. Soucasti tohoto kroku je rovnéz vytvoreni tzv. ,zasobniku projekt(“, ktery je pozdéji
vychodiskem pro akéni plany navazujici na strategicky rozvojovy dokument.

Veiejné projednani

Zverejnéni vysledkl predchozich krokd je dllezité zejména z pohledu zpétné vazby pro zpra-
covatele. V této fazi by mél byt strategicky rozvojovy dokument finalizovan s prihlédnutim
k vysledkim verejného projednani. Podstatnym faktorem je sezndmeni verejnosti s charakte-
rem dokumentu, tj. jeho relativné vysokou pruznosti vzhledem k realnému vyvoji Uzemi.

Zpracovani vystupniho dokumentu
Zpracovani finalni verze (Cistopisu) strategického rozvojového dokumentu a jeho predlozeni
kompetentnimu organu ke schvéleni.

2.5. Marketingova strategie

Marketingova strategie je v podstaté uceleny zpUsob jednani organizace vici zékaznikdm,
zahrnujici orientaci na uréité segmenty zékaznikl, vybér marketingovych nastrojd, marketin-
gového mixu, zplsobu marketingové komunikace (véetné distribu¢nich kanald, zplsobu pro-
pagace, reklamy, cenové politiky atd.).
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V oblasti cestovniho ruchu je pfi zpracovani marketingové strategie potreba vychdzet z toho,
ze toto odvétvi je charakterizovano radou specifik. V zdsadé je nutné vychdazet zejména z na-
sledujicich SPECIFICKYCH CHARAKTERISTIK PRODUKTU CESTOVNIHO RUCHU:

* jsou zpravidla vdzdny na vyuziti urCitého prostoru (ndvstéva mést a kulturnich pamatek,
sjizdéni rek, lazeriska turistika, kongresova turistika atd.),

* jsou Casové zavislé (rocni obdobi, datum konani kongresu, vystavy, olympijskych her, se-
zénnost otviraci doby — obdobi apod.),

» maji komplexni charakter a na jejich zajisfovani se tak podili fada druhem a drovni sluzeb
naprosto odli$nych subjektd,

« z hlediska zékaznika jsou zastupitelné i z hlediska destinace (Spanélsko — Recko), zpro-
stfedkovatele (vybér cestovni kanceldre), dodavatele sluzeb (v individudlni turistice volba do-
pravniho prostredku, volba prepravce, volba hotelu) jsou ¢dstecné zdvislé na jejich véasném
zabezpeceni — z hlediska poskytovatele (zprostfedkovatele) i z hlediska zédkaznika (rezervace
dopravnich cenin, rezervace ubytovani),

* poptavka po urcitém druhu sluzby je mistné i Casové znacné zavisla (napr. sezénnost, ¢a-
sové se ménici poptavka po urcitych destinacich),

* vyrazné se uplatiiuje segmentace trhu (prestoze existuji standardizované produkty typu
rezortl u more) — podle destinaci, ceny, komplexnosti, délky pobytu, cile a zajm0 atd.

2.6. Strategie udrzitelného rozvoje

Potfeba udrzitelného rozvoje neni vyvoldna pouze environmentalnimi limity, ale také limity
ekonomickymi a socidlnimi, vyplyvajicimi ze zvySujicich se konkurenénich tlakd globalni eko-
nomiky. Proto se otdzka udrzitelného rozvoje tykd Sirokého spektra oblasti, véetné oblasti
cestovniho ruchu. Integrace principd udrZitelného rozvoje do cestovniho ruchu a turistiky je
aktudlni otdzkou a terminy ,udrzitelny cestovni ruch“ a ,udrzitelny cestovni ruch“ patfi mezi
frekventované pojmy.

Strategie udrziteIného rozvoje neni dokument neménného charakteru; je vzdy historicky pod-
minéna a v pribéhu ¢asu je potfeba ji rozvijet, doplfiovat a ménit. Jeji zékladni funkci je véas
upozornit na existujici a potencialni problémy, jez by mohly ohrozit udrzitelny rozvoj té které
oblasti, tj. v tomto pfipadé cestovniho ruchu, a iniciovat opatreni, jak témto hrozbdm predejit
nebo alespon zmirnit jejich dopad a co nejefektivnéji fesit jejich eventudlni ddsledky. V krajnim
pfipadé je tak reakci na nouzovy stav, v optimalnim pfipadé ndstrojem hleddni nejvhodnéjsich
postupl pro harmonizaci rozvoje v danych limitech.

Implementace Strategie a zavadéni udrzitelného rozvoje do Uspésné praxe je zaleZitosti nejen
vlady, ale také v§ech partnerd a zajmovych skupin z verejné a soukromé sféry.
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3. CLENENI CR V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU
3.1. Uzemni élenéni Ceské republiky

Podle zdkona ¢. 347/1997 Sb., o vytvoreni vy$sich izemnich samospravnych celkl a o zméné
ustavniho zékona Ceské narodni rady &. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky, je tizemi CR
s Ucinnosti od 1. ledna 2000 rozdéleno na 14 krajd, véetné dzemi hlavniho mésta Prahy.

3.2 NUTS

Klasifikace NUTS (La Nomenclature des Unités Territoriales Statistiques/Nomenclature Unit
of Territorial Statistic) byla zavedena Statistickym uradem Evropskych spolec¢enstvi — Eurostat
ve spoluprdci s ostatnimi organy EU pro potreby klasifikovéni jednotné unifikované struktury
uzemnich jednotek. Konstrukce klasifikace vychdzela z jednotnych metodickych principd Eu-
rostatu s pfihlédnutim k administrativnimu usporadani konkrétniho stétu. Dvodem stanoveni
NUTS je, aby jednotlivé regiony/drovné byly navzajem porovnatelné.

Dnem 1. ledna 2000 vstoupila v CR v platnost Klasifikace tizemnich statistickych jednotek
CZ-NUTS, ktera nahradila do té doby platny ¢iselnik krajt a okrest a zavedla systém klasifika-
ce Uzemnich statistickych jednotek pouzivany v zemich EU. Podchytila sou¢asné noveé vzniklé
izemné spravni usporadani CR v &lenéni na 14 krajd.

Evropska metodika pro konstrukci klasifikace NUTS byla zpracovéna Eurostatem. V roce 2003
byly zédsady jednotné metodiky tvorby evropské klasifikace NUTS vydany formou zavazného
Narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1059/2003 ze dne 26. kvétna 2003, o vytvo-
feni spolec¢né klasifikace Uzemnich statistickych jednotek — NUTS. Evropska klasifikace NUTS
tak md pravni zéklad a je zdvazna pro vSechny ¢lenské staty EU. Toto nafizeni bylo zverejnéno
v Ufednim véstniku EU dne 21. &ervna 2003 a pro &lenské stéty vstoupilo v platnost dne 11.
Cervence 2003.

Hlavnim dlvodem pro zavedeni spole¢né evropské klasifikace je snaha o ziskdvani zejména
ekonomickych informaci o Uzemi na srovnatelné bdzi. Vyse uvedené narizeni EU nastavuje
zévazné limity charakteru Uzemnich statistickych jednotek, jejichz zabezpecenim se vytvareji
zakladni predpoklady pro objektivni vyhodnocovani a srovnavani rdiznych evropskych regi-
ond. Na zdkladé jednotné pojaté klasifikace je mozno i jednotnym zplsobem pracovat se
statistickymi daty vSech ¢lenskych statd. Klasifikace CZ-NUTS je uréena piedevsim pro sta-
tistické Ucely, déle pro potreby analytické a pro potreby poskytovani udajd ve vztahu k EU,
zejména pro Ukoly spojené s Cerpanim prostredkd ze strukturalnich fondd EU.

e

: .

14 £ SR
* * > > -

" (- &

Lt > “irrni nott”



UZEMNI JEDNOTKY NUTS V CR PRO POTREBY STATISTICKE A ANALYTICKE A PRO PO-
TREBY EU SE VYMEZUJI TAKTO:
uzemni jednotka NUTS | - je tvofena uzemim celé CR,
uzemni jednotky NUTS Il — sdruzené kraje,
uzemni jednotky NUTS Il - kraje,
uzemni jednotky NUTS IV - okresy,
uzemni jednotky NUTS V - obce.

3.2.1.  Regiony soudrznosti NUTS Il

Regiony soudrznosti NUTS Il jsou hlavni Uzemni statistické jednotky, které vyuzivaji struktural-
ni fondy. V CR jim odpovidaji regiony stanovené zédkonem &. 248/2000 Sb., o podpore regio-
nalniho rozvoje. Jsou tvoreny jednim az tfemi kraji, tzn. jednou az tfemi jednotkami NUTS III.
Regiony soudrznosti byly vytvoreny pro potreby spojené s koordinaci a realizaci politiky hos-
podérské a socidlni soudrznosti zakonem ¢. 248/2000 Sb., o podpore regionalniho rozvoje.

PREHLED NUTS Il ANUTS Il V CR

Hlavni mésto Praha

Hlavni mésto Praha

Stiedni Cechy

Stiedni Cechy

Severozapad Ustecky * Karlovarsky

Jihozapad Plzensky ¢ Jihoc¢esky

Severovychod Liberecky * Kralovehradecky  Pardubicky
Jihovychod Vysoéina ¢ Jihomoravsky

Stredni Morava

Olomoucky ° Zlinsky

Moravskoslezsko

Moravskoslezsky

MAPA REGIONU NUTS 11 V CR

Stfadolenky

Stiedni Cochy
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3.2.2. Regiony NUTS Ill - kraje

| pro oblast CR se CR &leni na regiony, které jsou totozné s kraji, tzn. s NUTS Ill. CR je tedy
rozdélena do 14 regiond, jejichz Ucelem je v oblasti CR predevsim propagace svého turis-
tického potencidlu v zahranici, vydavani propagacnich tiskovin a prezentace na vystavdch

a veletrzich.

JEDNOTLIVE REGIONY NUTS Il SE PREZENTUJI NA NASLEDUJICICH WEBOVYCH

STRANKACH:
Hlavni mésto Praha www.praha-mesto.cz
Stredocesky kraj www.kr-stredocesky.cz
Ustecky kraj www.kr-ustecky.cz
Karlovarsky kraj www.kr-karlovarsky.cz
Plzerisky kraj www.kr-plzensky.cz
Jihocesky kraj www.kraj-jihocesky.cz
Liberecky kraj www.kraj-Ibc.cz
Kralovehradecky kraj www.kr-kralovehradecky.cz
Pardubicky kraj www.pardubickykraj.cz
Vysocina kraj www.kr-vysocina.cz
Jihomoravsky kraj www.kr-jihomoravsky.cz
Olomoucky kraj www.kr-olomoucky.cz
Zlinsky kraj www.kr-zlinsky.cz
Moravskoslezsky kraj www.kr-moravskoslezsky.cz

MAPA REGIONU NUTS 1V CR
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3.3. Turistické regiony a oblasti

CR je vystaven tvrdé mezindrodni a regionalni konkurenci, kterd klade vysoké naroky na kva-
litni, komplexni a atraktivni nabidku zemé. Splnéni tohoto cile predpoklada vytvoreni ucelené
a dostatec¢né atraktivni turistické nabidky, jejiz zakladem jsou turistické regiony. Ty jsou defino-
vany jako Uzemi, pro néz je typicky urcity druh CR, ktery jednotlivé prvky dané oblasti spojuje
a sjednocuje, ale zaroven i odliSuje od ostatnich region(. Zékladem pro uplatnéni turistického
regionu na trhu je existence turistickych produktd.

Hlavni vyznam turistickych regiond tkvi v mozZnosti ucelené prezentace zemé, kterd nabizi sou-
hrn turistickych produktd reprezentovanych jednotlivymi turistickymi regiony. SlouZi zejména
prezentaci CR v zahranidi, ale i podpofe domaciho CR. Turistické regiony vétsinou nekore-
sponduji s Uzemnésprdvnim ¢lenénim stdtu, protoze turista se primdrné nezajima o adminis-
trativni hranice, ale o urcité kompaktni Uzemi poskytujici moznosti provozovani specifickych
aktivit pro dany turisticky region.

Turistické regiony byly vymezeny v letech 1998-1999 na zdkladé jednani v regionech. Vy-
sledkem je ¢lenéni na 15 turistickych regiond. V kazdém turistickém regionu byl ustanoven
koordinétor CR, ktery mimo jiné zabezpeduje oboustrannou komunikaéni vazbu s CCCR-
-CzT. Koordinatofi se podileji na sjednocovani marketingové Cinnosti subjektd CR v regio-
nech. Vysledkem ¢innosti je tvorba propagacnich tiskovin za cely region, vznik spole¢nych
regionalnich expozic na zahrani¢nich i domdcich vystavach a veletrzich, vznik regionalnich
internetovych prezentaci, vznik novych regiondlnich turistickych produktl. Turistické regiony
jsou pevné zaclenény v programech rozvoje CR krajd a region(. Turistické regiony se mohou
délit na mensi Uzemi, na tzv. turistické oblasti, které slouzi predevsim pro rozvoj doméciho CR.
V soudasné dobé existuje v rdmci CR 44 turistickych oblasti.

Clenéni turistického Gizemi na mensi celky je stabilizovéno, ale pfindsi stéle i fadu otazek. Sys-
témovym &lenénim turistického potencidlu CR se zabyval materidl Hodnoceni potencidlu CR
na uzemi CR, které pro MMR CR zpracoval Ustav Gizemniho rozvoje v Brné v roce 2001 a v ro-
ce 2002 byl aktualizovan. Celkovy potencial se sklada z dilgich, ,odvétvovych® potencidld, tj.
moznosti, které v Uzemi existuji pro provozovani konkrétnich aktivit CR. Skute¢nost je vSak vy-
razné ovlivnéna i faktory, které nelze formalnim zplsobem odislovat ¢i sefadit do vyznamové
posloupnosti. Tyto faktory ale mohou vyznamné ovlivnit motivaci navstévnikd pfijet préavé do
dané destinace. Mezi tyto faktory se fadi napf. ptsobeni genia loci uréitych mist, lidsky faktor,
tj. iniciativa a kreativita provozovateld zafizeni a tvircd produktl s vazbou na CR.

Uzemi CR je tfeba prezentovat kompaktné, a proto také CCCR-CzT iniciovala pred tfemi lety
vznik Program0 rozvoje CR regiond a krajd. Zohlednéno bylo ¢lenéni na turistické regiony
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a tim byly i ddny predpoklady, aby krajské samospravy rozvijely pfirozené turistické regiony,
které lezi ve vice krajich, podle spole¢ného planu.

Z odborného hlediska Ize povazovat ¢lenéni turistického potencidlu na mensi izemni celky za
tzv. permanentni projekt. Pro vymezovani turistickych region( a oblasti je tfeba realné analy-
zovat kapacity a vykony ubytovacich zafizeni, druhy pozemkd, velkoplo$na chranéna uzemi,
ale i Uzemni rozpocty, zameéstnanost, vybavenost obci atp. Snahy na hodnoceni a analyzy
regiond a oblasti, by mély byt orientovany na stanoveni jejich funkéni a ¢asové vyuzitelnosti,
a to pfi maximalnim vyuZiti vzéajemné spolupréce v$ech subjektl zainteresovanych na zvyseni
ekonomickeé vytézitelnosti daného tzemi.

TURISTICKE REGIONY CR

1. Praha
2. Okoli Prahy
3. Jizni Cechy
4. Sumava

5. Plzefisko
6. Zdpadodeské lazné
7. Severozapadni Cechy
8. Cesky sever

9. Cesky raj E
10. Vychodni Gechy k
11. Vysotina . Y —

12. Jizni Morava
13. Stfedni Morava
14. Severni Morava a Slezsko
15. Krkonose

TURISTICKE OBLASTI CR

1 Praha . = . < A y % 24 Kladské pomezi

2 Stfedni Cechy - zépad - # s 3 25 Hradecko

3 Stredni Cechy - jv 4 ] 26 Orlické hory a Podorlicko
4 Stfedni Cechy - sv - Polabi’ o ¥ e S : r 27 Pardubicko

5 Jizni Gechy - J ; ' S\ 28 Chrudimsko - Hiinecko
6 Sumava - vychod | o o z 29 Svitavsko

7 Chodsko ey T P . a3 —t o 30 Vysocina

8 Plzefisko > " B e, , = 31 Moravsky kras a okoli
9 Tachovsko - Stfibrsko e . - 3 [ 32 Brno a okolf

10 Zépadocesky ldzerisky trojuhelnik 7 - . e - - - 33 Podyji

11 Krudné hory - zépad 4 E _ 34 Lednicko-Valticky aredl
12 Krugné hory a Podkrugnohofi < N N . el 35 Slovacko

13 Ceské stiedohofi a Zatecko 5 \ ; 36 Stfedn( Morava - Hand
14 Décinsko a Luzické hory Y - 37 Zlinsko

15 Méchdv kraj T 1 38 Beskydy - Valagsko

16 Luznické hory a Jestédsky hibet 39 Ostravsko

17 Frydlantsko 40 Poodii

18 Jizerské hory 41 Opavské Slezsko

19 Cesky réj 42 Tésinské Slezsko

20 Krkonose - zépad 43 Jeseniky

21 Krkonose - stfed

22 Krkonose - vychod

23 Podzviginsko
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3.4. Mikroregiony

V soudasné dobé je v CR evidovédno téméF 500 mikroregiondl. Pfevaznd vétsina evidovanych
mikroregiont méd pravni formu svazku obci dle zékona ¢. 128/2000 Sb., o obcich. Evidova-
ny jsou vsak i zajmova sdruzeni pravnickych osob dle obcanského zakoniku. V nékterych
pfipadech se vyskytuje i jind forma mikroregiond, piipadné mikroregiony, které existuji bez
jakéhokoliv pravniho ustaveni.

Predmét ¢innosti mikroregionu je vétsinou v souladu se zdkonem o obcich a prevaznd vétsina
mikroregiond vykazuje pfedmét své ¢innosti v plném rozsahu s timto zdkonem. Pohyb evi-
dovany pfi vzniku a zaniku mikroregiond v jednotlivych letech a zmény v tizemnim vymezeni
je stdle pomérné znacny. Do mikroregiond je rovnéZ zapojen stéle vy$si pocet obci. Vysoké
procento mikroregiond ma v soucasné dobé zpracovano aktudlni rozvojovy dokument pro
svoje Uzemi, nebo takovy dokument porizuje ve spoluprdci se soukromymi konzultacnimi
spole¢nostmi nebo regiondlnimi rozvojovymi agenturami.

Casové horizonty téchto dokument(l jsou ve vétsiné pripadl zpracovéany na léta 2006-2010,
avs$ak nejzazsi je do roku 2022. Obecné Ize konstatovat, Ze v posledni dobé vznikajici mik-
roregiony maji stéle ¢astéji komplexni charakter a jsou zaméreny na komplexni rozvoj mikro-
regionu. Na mnoha mistech dochdzelo v roce 2004 k prekryvim jednotlivych mikroregiond,
které byly mnohdy vicecetné, tzn. zZe jedna obec byla evidovana i ve 4 mikroregionech, ale
soucasny primérny pocet obci v mikroregionu je 11,51 obce.

MIKROREGIONY VE VZTAHU KE KRAJUM

Wapow § podided. Coshy Ofed zemémiflsy s katastrini
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3.5. Euroregiony

Euroregiony jsou nadnarodnim typem svazk( ¢i sdruzeni mést a obci. Cilem euroregionu je
podpora a realizace projektl odrazejici vSéechny formy spoluprace mezi smluvnimi stranami.

Hlavnim ddvodem zakladéni takovychto svazk( je odstrariovéni nerovnosti mezi regiony na
obou strandch hranice. Spoluprace zasahuje do vSech oblasti Zivota ob¢ant na kulturni, soci-
alni, hospodarské a infrastrukturni Grovni.

Sdruzeni mést a obci v piihraniénich ¢astech CR je zaméfené na pfipravu a realizaci kon-
krétnich navrhu projektd pro ozZiveni Gzemi od poradenstvi pfi jejich pfipravé a realizaci az po
spoluti¢ast na celostdtnich i mezindrodnich programech. Euroregiony spolupracuji také na
tvorbé kalendére spolecenskych, kulturnich a sportovnich akci konanych na Uzemi euroregio-
nu a prispivaji tak k uzsi spolupraci, podpore CR a kulturnim vyménam.

Clenstvi v euroregionu je obecné dobrovolné. Existuji ¢lenové Fadni i destni. Cleny euroregi-
onu se mohou stat mésta a obce, jejichz organy ¢lenstvi pravné stvrdi a pisemné se zavazou
dodrzovat usneseni organ( euroregionu. Tato forma spoluprdce nevytvaii zadné nové struktu-
ry, nybrz je servisnim mistem pro preshrani¢ni zéleZitosti. Euroregiony vSak v zddném pfipadé
nenahrazuji sprévni aparat statu. Asociace evropskych preshrani¢nich regiond (Arbeitsgeme-
inschaft Europaischer Grenzregionen, AGEG), jejimz prezidentem je John Vallvé, md v sou-
Casné dobé 59 ¢lend a celkem zastupuje 150 preshrani¢nich subjektd v celé Evropé.

Euroregion neni jen prostfednikem k zpfistupnéni dotaci EU, ale jeho vyznam je daleko hlubsi.
Nejde jen o vyménu informaci, ale také o to, aby se o preshrani¢nich problémech nerozhodo-
valo na centralni Urovni, ale v misté, kterého se tykaji. Dal$im dulezitym poslanim je spole¢na
organizace kulturnich, spole¢enskych a sportovnich akci. Projekty typu preshranic¢ni radiové
stanice, preshrani¢ni autobusové linky, spole¢na gymnazia, preshrani¢ni narodni parky nebo
spole¢né povodriové komise nejsou vyjimkou.

V euroregionech spolupracuji pres hranice mésta, obce a okresy, popfipadé komundini a re-
giondlini struktury. Casto jsou ve spolupréci zainteresované i obchodni komory, odbory a soci-
alni partneri. Evropska komise tuto ¢innost co mozna nejvice podporuje.

ho a regiondlniho planovani, podpora projektd v oblasti Zivotniho prostredi, v hospodérské
sfére, kulture a sportu a vytvareni prostoru pro setkdvani lidi.

V CR dnes existuje 13 euroregiondl, které zahrnuiji izemi vice nez 40 ze 76 stévajicich okresdl.
Pro porovnani uvadime, Ze v soucasnosti existuje v Polsku rovnéz 13, na Slovensku 7, v Ra-
kousku 9, v Némecku 21 euroregion.
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EUROREGIONY V CR
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WEBOVE STRANKY JEDNOTLIVYCH EUROREGIONU:
Egrensis http://www.euregio-egrensis.org
Krusnohorf http://euroregion.pons.cz
Labe http://www.euroregion-labe.cz
Nisa http://www.neisse-nisa-nysa.org
Glacensis http://www.euro-glacensis.cz
Pradéd http://www.europraded.cz
Silesia http://www.euroregion-silesia.cz
Tésinské Slezsko http://euroregion.inforeg.cz
Beskydy http://www.euroregion-beskydy.cz
Bilé Karpaty http://www.euroregion-bile-karpaty.cz
Pomoravi http://www.euregio-weinviertel.org
Silva Nortic http://www.ersn.cz
Sumava http://www.euregio.cz
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4. \{Z,TAH,STRATEGICI,(EHO ROZVOJE A STRATEGICKEHO
RIZENI TURISTICKE DESTINACE
4.1. Destinace jako komplexni systém

CR v je charakteristicky tim, ze ackoliv predstavuje vyznamny piinos pro zivot destinace, je ve
znacné mife zanedbdvdn z hlediska koncepéniho fizeni a v mnohych pfipadech se tzv. ,vytvari
sam*, coz znameng, Ze je prakticky zcela zavisly na podnikatelskych aktivitdich provozovatell
zafizeni cestovniho ruchu. Z hlediska rozvoje cestovniho ruchu a potazmo i turistické destinace
se v§ak nejednd o vhodny pfistup odpovédnych organd, ktery v podstaté vyplyva z podcenéni
klicové role image destinace z hlediska utvéreni ndzoru potencidlnich navstévnikd.

Takovy navstévnik v zadném pripadé nevoli turistickou destinace proto, Ze si oblibil urcity ho-
tel nebo restauraci, ale prijizdi na urcité misto, kde se tento hotel nebo restaurace nachazeji.
Rozhoduijici pro vybér destinace tak je souborna nabidka sluzeb pro jim poZzadovanou formu
dovolené ve spojeni s konkrétni formou cestovniho ruchu (rekreacni, sportovni, vzdélavaci,
aj.) Ubytovani, stravovani, ostatni sluzby, dopravni spojeni, bezpe€nost, prostredi, kultura
a dal$i predstavuji pro potencidlniho hosta jeden produkt a z hlediska potencidlniho hosta
turistickou destinaci definuiji.

Destinaci cestovniho ruchu Ize definovat jako komplexni produkt slozeny z mnoha dil¢ich pro-
duktd. Utvareni a rozvoj destinace je komplexni ¢innost dlouhodobého charakteru, kterd vy-
Zaduje pochopeni a propojeni mnoha odli$nych oblasti a spolupraci vSech zainteresovanych
subjektd.

ZAKLADNI CHARAKTERISTIKY DESTINACE A JEJICH PROPOJENI JSOU UVEDENY V NA-
SLEDUJICIM SCHEMATU:

v
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Z JINEHO POHLEDU LZE TURISTICKOU DESTINACI ZOBRAZIT V KONTEXTU VNITRNICH
A VNEJSICH FAKTORU NASLEDOVNE:

EKONOMICKE - FYZICKE
PROSTREDI 2 PROSTREDI
f{
|
r / \ r
SOCIALNI 5 & POLITICKE
PROSTREDI PROSTREDI
4.2, Strategicky rozvoj a strategické fizeni

Vzhledem k vyse uvedenému je strategické fizeni pro strategicky rozvoj turistické destinace
rozhodujici. Tuto skute¢nost je vS§ak mimo jiné nutno konfrontovat s faktem, Zze se na tzemi
urcité destinace setkavd nékolik zajmovych skupin s ¢asto protichtdnymi cili, a to napt.:

* rezidenti a pracuijici,

¢ navstévnici,

* podnikatelé a primysl,

 ochranci kulturniho a prirodniho bohatstvi,

exportni trhy (i CR Ize pokladat za exportni trh, tzv. neviditelny export).

Tyto skupiny se déle vnitiné ¢leni na vice segmentd, které maji mnoho protichddnych z&jmd.
Vytvorit podminky pro koexistenci téchto skupin na urcitém uzemi je velmi slozité a klade po-
mérné vysoké ndroky na kvalitu fizeni turistické destinace. K tomu, aby fizeni destinace bylo
Uspésné, docililo se maximalniho propojeni zajmu véech zucastnénych trhl a pozadovanych
ekonomickych efektd, je nutné toto fizeni zaloZit na marketingovych principech.

Rozvoj cestovniho ruchu v turistickych destinacich neni v CR nikym fizen. Ojedinéle existuijf
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regionalni rozvojové agentury, jez se cestovnim ruchem sice zabyvaji, ale nefidi jej. Pfi mést-
skych uUradech jsou zfizovdny komise cestovniho ruchu, do nichz deleguji jednotlivé strany
své zastupce. Ne vzdy se jedna o odborniky. Ani ve vyznamnych a tradi¢nich destinacich
cestovniho ruchu se nikdo nezabyva fizenim cestovniho ruchu.

Mezi destinacemi navic existuje velka konkurence. Z tohoto divodu je pro jednotlivé des-
tinace vyznamné dulezita spoluprace a koordinace, spole¢né budovani a udrzovani kvality
véech produktl poskytovanych destinaci a neustdla kontrola dodrzovani kvality, tj. kvalitni
strategicky management.

4.3. Strategickeé fizeni destinaci

Strategické fizeni destinaci zahrnuje néktera SPECIFIKA odvozena jednak od obecnych spe-
cifik oblasti cestovniho ruchu, jednak od hlavnich Ukoll tohoto managementu, kterymi jsou
zejména:

 poskytovani informaci v cestovnim ruchu,

* vytvareni a spréva informacnich systémd,

 poradani konferenci a akci,

* zajisténi ¢innosti marketingovych agentur,

* podileni se na managementu zivotniho prostredi a udrzitelného rozvoje,

* vytvoreni a provoz regiondlni organizace cestovniho ruchu.

HLAVNiMI UKOLY STRATEGICKEHO MANAGEMENTU DESTINACE JSOU:

* usnadnéni cestovnich transakci a operaci,

* spojeni roztfisténych dodavatell se zakaznikem,

* integrace mnoha rliznorodych prvkd destinace,

* prezentace integrovanych prvkd na trhu pod zastre$enim znacky destinace.

NA MANAGEMENTU DESTINACE BY SE V KAZDEM PRIPADE MELY PODILET MINIMALNE
NASLEDUJICI SUBJEKTY:

* narodni orgdny cestovniho ruchu,

* krajské orgdny cestovniho ruchu,

* mistni orgdny cestovniho ruchu,

 poskytovatelé produktl a sluzeb.

e
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5. FORMULACE STRATEGIE TURISTICKE DESTINACE

V této kapitole jsou uvedeny jednotlivé ¢asti strategie z hlediska jejich vécné nédpiné. Obecny
postup pri zpracovani strategického rozvojového dokumentu je uveden v kapitole 2.4.2.

5.1. Strategicka analyza a jeji uplatnéni v ramci strategie turistické
destinace

5.1.1.  Analyza prostredi

Pro analyzu prostredi v pripadeé turistické destinace Ize vyuzit obdobu analyzy prostredi pou-

zivané pro podnikatelské subjekty. ,Vnéjsi“ prostredi turistické destinace, podle jejiho charak-
teru, se skldda ze vSech vnéjsich faktord, které plsobi na strategické rozhodovani.

V souvislosti s analyzou prostredi (a to rovnéz v marketingu) se ¢asto pouzivd rdmec PEST
(jinak téz STEP). Jde o uvédomeéni si politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych
a stéle také Castéji ekologickych (PESTE) faktord, které ovliviiuji vnéjsi prostfedi regionu. jako
priklad mohou byt uvedeny u napr. faktory v nasledujici tabulce.

POLITICKE FAKTORY

* Antimonopolni regulace

* Ochrana Zivotniho prostredf

* Darnové pravo

* Bariéry zahrani¢niho obchodu

* Pristup k zahrani¢nim investordim
* Stabilita vliady

* Regulace mezd

TECHNOLOGICKE FAKTORY
* Vydaje na vyzkum a vyvoj

e Zaméreni na technologie

* Patentova ochrana

* Automatizace

* Transfer technologif
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TUTO TZV. PEST ANALYZU LZE V RAMCI CELKOVE STRATEGICKE ANALYZY VYUZIT NA-
SLEDOVNE:

« funkce kontrolniho seznamu,

» pomoc pfi identifikaci uréitého pocet klicovych vlivd v prostred,

* pomoc pfi identifikaci dlouhodobé hybné sily ¢i spoustéce zmény,

* pomoc pfi zkoumani rlizného dopadu externich vlivd na organizaci.

V RAMCI PEST ANALYZY S| LZE POLOZIT RADU OTAZEK, JAKO NAPR:.:
* Které faktory prostredi ovliviiuji rozvoj turistické destinace?

Faktory, které plsobi na rozvoj turistické destinace ve vnéj$im prostfedi pro ni predevsim
predstavuji zdroj prilezitosti nebo hrozeb (viz SWOT analyza).

5.1.2.  Analyza odvétvi

tické destinaci konkurovat ostatnim a Uspésné se rozvijet. | zde je vhodné pouzit upravené
modely pouzivané standardné pro podnikatelské subjekty, a to s ohledem na fakt, Ze pokud
se ma turistickd destinace rozvijet, musi se do zna¢né miry chovat pravé trzné.

Vychozim bodem analyzy odvétvi (uzsiho vnéjsiho prostredi) je tedy otdzka ,Co (které faktory
v odvétvi) preduréuje moznosti rozvoje (ziskovost) v odvétvi?“

HLAVNIMI FAKTORY JSOU:

* hodnota produktu pro zékaznika,

* intenzita konkurence,

* relativni vyjednavaci sila na réznych drovnich dodavatelského retézce.

Nejpouzivanéj$i metodou pro klasifikaci a analyzu faktor(l plsobicich v odvétvi je Porterova
analyza 5 konkurencnich sil. Kazda z péti sil je tim vétsi, ¢im je silnéj$i dany rozhodujici
Cinitel/faktor.

TECHTO PET SIL JE REPREZENTOVANO:

* hrozbou vstupt novych konkurentd do odvétvi,
* vyjednavaci silou (schopnosti) dodavatel(,

* vyjednavaci silou (schopnosti) kupuijicich,

* hrozbou substitutd (néhradnich produkty),

e
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* intenzitou konkurenéniho boje uvnitf odvétvi.

Déle jsou uvedeny rozhodujici faktory z hlediska vSech 5 konkurencnich sil, a to bez ohledu
na to, v jaké oblasti je analyza zpracovavana.

ROZHODUJICIMI CINITELI JSOU Z HLEDISKA:
* hrozby vstupid novych konkurentd
— ekonomika rozsahu (Uspory z velkovyroby)
— absolutni nakladova vyhoda (nizké naklady)
- pozadavky na kapitdl (potreba investic)
- odli$eni produktd
- pfistup k distribué¢nim kanaldim
— prédvni bariéry a politika vliady
— ocekdvana odvetna opatreni
* vyjednavaci sily dodavatel(
- koncentrace dodavateld
- diferenciace vstupl
- naklady na prechod k jinému dodavateli
- existence nahradnich (substitu¢nich) vstupt
- dileZitost objemu dodavek pro dodavatele
* vyjednavaci sily kupujicich
— cenov4 citlivost
- naklady na produkt vici celkovym nakladim
- konkurence mezi kupujicimi
- odli$eni produktd
— motivace téch, kdo rozhoduji o nakupu
- vyjedndvaci sila
- koncentrace kupujicich viéi koncentraci dodavatelt
- naklady na prechod k jinému dodavateli
- informovanost kupujicich
- schopnost integrace s proddvajicimi (zpétna integrace)
- existence substitutd

ROZHODUJICIMI CINITELI PRI HROZBE SUBSTITUTU JSOU:

* ndklady na prechod k novému (substitué¢nimu) vyrobku

* ochota (sklon) prejit na substituéni produkt

* relativni vy$e cen substitutd

ROZHODUJICIMI FAKTORY OVLIVNUJICIMI INTENZITU KONKURENCNIHO BOJE JSOU:
* rst odvétvi

e"ﬂ“‘;‘ = 27
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* rozdily mezi produkty (odlieni)

* koncentrace konkurence
 rozmanitost konkurentd

* ndkladové podminky

* bariéry vystupu (odchodu) z odvétvi
* obcCasny prebytek kapacity

Primarnim Gcelem Porterovy analyzy (modelu) je analyzovat atraktivnost odvétvi, aby bylo
mozné predvidat moznosti rozvoje (ziskovost) v odvétvi. Hlavni kritika Porterova modelu se
tyka jeho teoretickych zakladd a také toho, Ze konkurovani je dynamicky proces, v némz ni-
kdy neni dosazeno rovnovéhy. Neustdle se tedy méni i struktura odvétvi.

5.1.3. Analyza konkurence

K porozuméni pozici turistické destinace na trhu je, stejné jako v pripadé podnikatelskych
subjektd, nezbytné prozkoumat jeji postaveni vicéi konkurentlim.

Nejprve je tedy nutné urcit, kdo je konkurentem a kdo ne, poté vybrat hlavni konkurenty a pro-
vést analyzu napf. z hlediska ndsledujicich oblasti:

» Konkurenéni ramec — Jaky je zamér konkurenta z hlediska plsobeni na trhu?

« Strategicky zamér — Jakou strategii z hlediska plsobeni v odvétvi konkurent uplatriuje?

* Cil z hlediska podilu na trhu - Jaké cile ma konkurent z hlediska podilu na trhu a zpisobu
jeho dosazeni?

* Konkurenéni pozice/situace — Jakd je soucasna pozice konkurenta v odvétvi?
 Strategické vystupovani - Jak konkurent vystupuje navenek (jak se jeho vystupovani
jevi)?

» Konkurencni strategie — Jakd je konkurencni strategie konkurenta?

5.1.4.  Analyza zdrojd a konkurenéni schopnosti

Strategie se mimo jiné zaméruje na sladéni zdroji a moznosti turistické destinace s pfileZitost-
mi, které se vyskytnou ve vnéjsim prostredi. Toto pojeti se hodné rozvinulo v 90. letech, kdy se
zacalo na moznosti a zdroje subjektu pohlizet jako na hlavni zdkladnu pro tvorbu strategie.

Zdroje ovéem neposkytuji hodnotu pokud nejsou zorganizovéany do rutin a systémd, které
zajistuji, ze vyrobek nebo sluzba budou mit hodnotu pro konecného spotrebitele nebo uzi-
vatele.
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PRISTUP KE STRATEGII ZALOZENE NA ZDROJICH (RESOURCE-BASED STRATEGY) ZAHR-
NUJE TRI KLICOVE PRVKY:

* Vybér strategie, ktera vyuziva hlavnich zdroji a moznosti turistické destinace

* Zajisténi pIného vyuZiti potencidlu zdrojl

 Budovani zékladny zdrojd.

VYCHODISKEM JE IDENTIFIKACE A ZPRISTUPNENI ZDROJU A MOZNOSTI, KTERE JSOU
V K DISPOZICI. TYTO ZDROJE MOHOU BYT:

* Hmotné zdroje

Financni zdroje a hmotnd aktiva je nejsnadnéjsi najit a zhodnotit. K analyze je vSak tfeba pri-
stoupit s takovymi otdzkami, jako napr. zda mohou tyto zdroje byt potencidlem k vybudovani
konkurencni vyhody, zda (a jaké) existuji pfilezZitosti pro jejich ,ekonomizaci®, jaké jsou moz-
nosti vyuzit téchto zdrojl s vétsim ziskem apod.

* Nehmotné zdroje

Nabyvaji stéle vétsiho vyznamu. Jde Casto o ,mékké“ faktory (image, reputace, kultura, znac-
ka, brand name apod.) Casto reprezentuiji jakousi ,prémii“, kterou je zakaznik ochoten zaplatit
navic (praveé za onen ,mékky“ faktor). Jde o véci, které se také skryvaji pod pojmem intelek-
tudini kapital.

* Lidské zdroje

Z pohledu na zdrojich zalozené strategie jsou lidské zdroje produktivni sluzbou lidi, kterou
nabizeji organizaci diky svym znalostem, schopnostem, dovednostem. V ekonomice se tyto
zdroje nazyvaji lidsky kapital.

Zdroje samy o sobé nejsou produktivni. Ke svému vyuZziti potfebuji néco, co mizeme nazvat
organiza¢ni schopnost (kompetence, zpUsobilost). Kompetence je schopnost zapojit riznoro-
dé dovednosti, znalosti a zdroje k vykonavani Ukold a ¢innosti. Nékdy byva v této souvislosti
uvadén pojem klicova zplsobilost (core competence) — Siroce zaloZzend a/nebo Siroce apli-
kovand podstatnd schopnost, kterd ma hodnotu v ocich zékaznika, je vzédcna a nakladna na
imitaci a nema substitut.

OBECNE SE ZPUSOBILOST MUZE OBJEVOVAT V TECHTO OBLASTECH:
* Schopnost strategicky myslet (uvédomeéni)

* Schopnost uspokojit zainteresované skupiny

» Schopnost strategicky konkurovat

* Schopnost implementace strategie + zmény

* Kompetence v kvalité a péci o zdkaznika

e Funkéni kompetence
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* Schopnost zabranit chybam a krizi
» Schopnost etického fizeni a spole¢enské zodpovédnosti

PRI ANALYZE zPUSOBILOSTI JE MOZNE SE TEDY NAPR. PTAT:
* Kdo je vlastnikem kli€ovych kompetenci?

* Jak jsou kompetence trvanlivé?

« Jak jsou kompetence prenositelné?

« Jak jsou kompetence napodobitelné?

5.1.5. Analyza hodnotového retézce

Analyza hodnotového fetézce slouzi predevsim k tomu, abychom mohli identifikovat, jaké
,vlastnosti“ region ma. Hodnotovy retézec (value chain) turistické destinace opét vychdzi
z modelu hodnotového fetézce pro podnikatelsky subjekt. Tato analyza vychdzi z toho, ze
zdrojem konkurencni vyhody neni region jako celek, ale mnozZstvi samostatnych cinnosti
a procesU, které zahrnuje. Kazdd z téchto ¢innosti a procest mlze prispét k relativnimu po-
staveni destinace nebot je zdrojem nakladl i mozné diferenciace (odlisent).

Model hodnotového fetézce rozliSuje mezi primarnimi ¢innostmi a podplrnymi ¢innostmi (na-
pomadhaji primarnim ¢innostem a sobé navzajem).

HODNOTOVY RETEZEC TURISTICKE DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

_ Tvorba Technicka a
= administrativni|  “stupni a . . ‘o
k] package . ; Distribuce a Senis a pece
£ produktd L) vystupni prodej GUEREED o zakazniky
St dastinace Zinnosti logistika

destinace

Destinaéni planovani a infrastruktura

Rozvoj lidskych zdrojd

“vo] produktd

Fozvoj systémi a technologii

sekundarni

Sowvisejici odvétvi a vefejné zakazky

uzitek navétévnika

UVNITR KAZDE KATEGORIE PRIMARNICH A PODPURNYCH CINNOST{ JSOU 3 TYPY

CINNOSTH:

* primé ¢innosti — piimo zapojené do tvorby hodnoty,
* nepiimé ¢innosti — ¢innosti umoznujici vykonavat pfimé ¢innosti plynule,
* zabezpecovani kvality — zajistovani kvality (jakosti) jinych ¢innosti.

30
E

o8-

AnsTVO
Y
"

¥ -

]
irrnt no "



5.1.6. SWOT analyza

Shrnuti fady strategickych analyz v kombinaci s analyzou prostredi (v nékterych pripadech
se vychdzi pouze z analyzy prostredi — profilu) poskytuje SWOT analyza. Jejim cilem je iden-
tifikovat rozsah soucasné strategie organizace a jeji specifické silné a slabé stranky spolu se
schopnosti zvladnout zmény, probihajici v okolnim prostredi.

CILEM SWOT ANALYZY JE:

« stanoveni silnych a slabych stranek jednotlivych problémovych oblasti turistické destinace

« odhaleni prilezitosti a ohrozeni turistické destinace podle jednotlivych problémovych oblasti

* vySe uvedené provést v takové mife podrobnosti, umozriujici formulovat klicové problémy
rozvoje regionu a stanovit strategickeé cile jeho rozvoje

SWOT ANALYZA
S - silné stranky (Strengths) — interni
W - slabé stranky (Weaknesses) — internf
O - prilezitosti (Opportunities) — externi
T — ohroZenf, hrozby (Threats) — externi

Analytické poznatky jsou obvykle sefazeny podle problémovych oblasti. S ohledem na typ
strategického rozvojového dokumenty Ize vyuzit vzdy pouze ty, které jsou z hlediska vécného
rozsahu strategie relevantni:

 prdmysl, obchod, sluzby,

* lidské zdroje,

* infrastruktura,

* Zivotni prostredi,

* CR,

» zemédélstvi a rozvoj a venkovského prostoru.

VYSLEDKY SWOT ANALYZY JSOU NASLEDNE VYUZITY PREDEVSiIM NASLEDUJICiMI
zPUSOBY:

* pro identifikaci kritickych oblasti,

* jako zéklad pro zaméreni celé rozvojové strategie regionu,

* jako zéklad pro formulaci strategickych cilli a nésledné strategickych smérd a rozvojovych aktivit,
* jako zéklad pro stanoveni pozice regionu ve srovnani s jinymi regiony.

Prikladem a zaroven dobrym vychodiskem pro zpracovéni SWOT analyzy turistické desti-
nace je SWOT analyza CR v oblasti CR uvedend v ndvrhu Koncepce statni politiky cestovniho
ruchu na obdobi 2007-2013.
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Silné stranky

TURISTICKA NABIDKA A FINANCOVANi CESTOVNIHO RUCHU

Slabé stranky

vyhodnd geograficka poloha
z pohledu zahrani¢niho turismu

nizka kvalita zakladnich a doplrikovych
sluzeb CR

pestrost zastoupenych typd krajiny
vhodnych pro rozvoj cykloturistiky,
venkovské turistiky a agroturistiky

nizky podil produktd Setrnych forem
turistiky (agroturistika, cykloturistika,
pesi turistika, ldzernskd turistika) na
trhu CR

hustd a dokonale znacena sit turistic-
kych stezek a tras po celé republice

nizké vyuziti ubytovacich kapacit
v mistech, kde je rozsifeni sezdny
mozné bez negativnich vlivi na Zzivot-
ni prostfedi (ZP) a vefejné zdravi (VZ)
vyrazna sezénnost CR s prevahou
letni turistiky v mnoha turistickych re-
gionech, kde je z hlediska ochrany ZP
a VZ prijatelné rozsifeni sezény

kvantitativné dostate¢nd ubytovaci ka-
pacita

nedostatecna vybavenost vétsiny stre-
disek CR doprovodnou sportovné-re-
krea¢nf infrastrukturou

rozvoj narodnich a nadnarodnich hote-
lovych fetézcd, a s tim spojend racio-
nalizace fidicich procest (Praha a né-
kterd dalsi nejvyznamnéjsi strediska
CR)

nedostatecna udrzba a obnova histo-
rickych objektl a kulturné historického
dédictvi, zejména pamatek zapsanych
do seznamu UNESCO

Praha jako turisticky fenomén svétové-
ho vyznamu

mald nabidka konkurenceschopnych
turistickych produktl ve vétsiné regi-
ond

dlouholeta tradice a vysoka kvalita Ia-
zenstvi

nedostatek multifunk&nich center vol-
ného Casu v priméstskych rekreacnich
oblastech

dostate¢né mnozstvi lokalit vhodnych
k rekreaci ¢i CR

dosavadni existence Statniho progra-
mu podpory CR a podpora CR v rdmci
SROP
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Prilezitosti

Hrozby

zpfistupnéni dalSich zajimavych kultur-
né-historickych objektl

nedostatecné kvality a struktury infra-
struktury CR, v¢. doprovodné infra-
struktury

aktivace soukromych investic do vzni-
ku novych atraktivit CR

podcenéni Udrzby kulturnich a tech-
nickych pamatek vyuzitelnych pro CR,

prosazovani novych technologii ve
v§ech segmentech CR

podcenéni péce o pfirodni bohatstvi
a krajinny rdz jako podminky atraktivity
uzemi pro CR

pfichod dalSich investorl zejména
v oblasti hotelového prdmyslu

podcenéni vyznamu zajisténi dopravni
obsluznosti v oblastech atraktivnich
pro CR

vyuziti stdvajiciho vnitfniho potencia-
lu CR spojeného s podporou malého
a drobného podnikdni ve vazbé na
tvorbu novych pracovnich mist

zhorSovani zivotniho prostredi v sid-
lech, znecistovani, vodnich ploch

rozvoj tradi¢niho lazenstvi a vyuziti dal-
$ich mineralnich 1é¢ivych zdrojl

prevazeni jinych k zivotnimu prostredf
maélo Setrnych forem vyuziti Uzemi nez
CR v lokalitdch s vysokym potencia-
lem CR

tvorba novych produktl zaméfenych
do turistickych oblasti mimo Prahu

Spatna dostupnost kapitdlu pro stabili-
zaci a dal$i rozvoj podnikani v CR

k CR privétiva dariova politika (DPH

nedostatek pfipravenych rozvojovych
projektd

dasledné vyuzivani programd podpory
CR

lokdlni poskozovani prirodniho pro-
stfedi v ddsledku pfepinénych stfedi-
sek a pretézovani uzemi

dobré moznosti rozvoje venkovské
turistiky, potencidl pro rozvoj vinarské
turistiky

tendence extenzivné rozsifit CR
v CHKO a NP

podpora vybranych piiméstskych zon
volnoc¢asovych aktivit

podpora programl podpory zdravi
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Silné stranky

TURISTICKA POPTAVKA A PROPAGACE CR

Slabé stranky

pokraéujici zéjem zahranicnich turistd
o CR s Prahou jako hlavnim magne-
tem pro zbytek zemé

veskeré asociace s CR jsou spojovany
s historii a kulturnimi pamatkami, ab-
sence motivi dané pfirodou, prozitk{
volného ¢asu

prezentace CR na svétovych veletrzich
CR

nedostatek informaci o CR (zejména
o regionech) v zahranic¢i i doma

existence internetové prezentace CR

vnimani nedostatkd ve sluzbach (taxi
sluzba)

pozitivni obraz CR v sousednich ze-
mich, CR je vnimdna jako zajimava
turisticka destinace plné srovnatelna
s jinymi stfedoevropskymi zemémi

koncentrace poptavky na letni sezénu

pomérné vysoky podil opakovanych
navstév CR navstévniky ze sousednich
zemf

absence marketingovych studii rozvo-
je potencialnich regiont CR

nedostatecnda marketingové aktivity
(definice cilovych trh{, tvorba marke-
tingovych strategii, produktd a jejich
marketingovych mixd)

nedostatecna moznost propagace re-
publiky a regiond v zahraniéi a region(
i v rdmci republiky

nevyvazenost zahrani¢ni ndvstévnosti
mezi Prahou a ostatnimi kraji CR

Prilezitosti

Hrozby

postupné rozvijeni image jako turistic-
ky atraktivni destinace vSemi zaintere-
sovanymi subjekty

vysokd koncentrace ndvstévnikd a tu-
ristd do hlavniho mésta Prahy

rostouci pocet obchodnich a sluzeb-
nich cest, porddédni kongrest jako
faktor rdstu navstévnosti ubytovacich
zarizeni

snizena fyzicka aktivita ob¢ant a vzris-
tajici ndroky na dopravu a nérdst expo-
zice emisi z dopravy
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finan¢ni dostupnost domaci destinace

CR neni zahrani¢nimi navétévniky vni-
mana jako destinace vhodna pro aktiv-
ni a dobrodruznou dovolenou

rGst poétu leteckych spojl

negativni vnimdni moznosti realizace
volno¢asovych aktivit v CR (zejména
z pohledu doméci populace)

dal§i zkvalitnéni &innosti CCCR-CZT,
v¢. zahdjeni prizkumd doméci a za-
hrani¢ni navstévnosti

CR - bezped&na destinace v EU

Silné stranky

ORGANIZACE A INFORMACE V CESTOVNIM RUCHU

Slabé stranky

pocet a kvalita ¢innosti TIC

nevyjasnéné kompetence mezi cent-
ralni a regionalni Urovni verejné spravy

zvysujici se aktivita mistni samosprévy
a sdruzeni obci

nizky pocet regiondlnich a lokalnich tu-
ristickych organizacnich struktur

rozsifovani spoluprace prihrani¢nich
regiond a ostatnich regiond a obci se
zahrani¢nimi partnery v oblasti CR

pretrvavajici Spatnd uroven spolupra-
ce aktérd CR, zejména mezi vefejnou
a soukromou sférou

adaptabilni pracovni sila

nizké zapojeni TIC do organiza¢nich
struktur CR

absence koncepéniho fizeni CR ve vel-
koplosnych chranénych tzemich (NP
a CHKO)

nedostatecné statistické informace
o CR, absence Satelitniho uc¢tu CR

nizky pocCet marketingovych Setreni
zamérenych na vyzkum potencidlni
poptavky (zejména v zahranici)

nedostate¢né zavadéni novych infor-

macnich technologif
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nerovnovaha mezi poptavkou a nabid-
kou kvalitnich pracovniki a manazer(
v CR

nedostatecny a nejednotny terénni tu-
risticky informacéni systém (informace
v turisticky atraktivnich mistech, sme-
rovky, navadéci systém)

Prilezitosti

Hrozby

podpora budovani  organizacnich
struktur v turistickych oblastech a re-
gionech

nedocenéni vyznamu legislativniho
rdmce podnikdni a kontroly kvality slu-
zeb vcetné ochrany spotrebitele

podpora zapojovani podnikatelskych
subjektd do organizacnich struktur
v CR

dalsi odklad vytvareni turistickych or-
ganizacnich struktur jako zakladniho
opérného bodu rozvoje CR v regionu

dalsi rozvoj preshrani¢ni spoluprace
v CR, zejm. v tvorbé spole€nych turis-
tickych produktd a organizaci spole¢-
nych regionalnich turistickych veletrh(

nedostatek finan¢nich prostredkd
v rozpoctu centralnich organt (MMR
CR, CCCR-CzT), kraje, svazk(i obci
i samotnych obci bude podvazovat
vznik jednotné zastfeSujici turistické
organizacni struktury

vznik klastrd v oblasti CR

nedostatek zainteresovanych a schop-
nych aktér( CR pfi budovani regiondl-
nich turistickych organizaci

podcenéni vyznamu koordinace spo-
leéného postupu statnich organd, or-
gand samospravy, regiondlnich rozvo-
jovych agentur, regionalnich sdruzeni
CR a zajmovych profesnich sdruzeni
CR

podcenéni lidského faktoru a profesio-
nélni piipravy odbornikl v oblasti CR,
véetné poradenské a vzdélavaci Cin-
nosti pro zacinajici podnikatele (oblast
vzdéldvani dospélych)

nedostatec¢na schopnost vzdélavaciho
systému reagovat na pozadavky infor-
macni spolecnosti

nizkd mobilita pracovni sily

nedostatecna orientace vzdéldvaciho
systému na jazykové dovednosti
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5.1.7.  Analyza zainteresovanych skupin

Posledni ¢ésti strategické analyzy je rozbor a pochopeni, jak ocekavani zainteresovanych
skupin bude (mlze) ovlivnit volbu strategie. Hodnoceni ddlezitosti o¢ekavani zainteresova-
nych skupin je dllezitou soucasti strategické analyzy.

TYKA SE TRi ZALEZITOSTI:

» Jak mdZe kazda skupina zainteresovanych skupin promitnout své o¢ekavani do strategic-
kého planovani.

 Zda to (v@ibec) mohou udinit (zda na to maji moc).

* Vliv o¢ekdvani zainteresovanych skupin na budouci strategie.

Freeman (1984) definoval zainteresované (stakeholders) jako ,osoby nebo skupiny, které
mohou ovlivnit nebo plisobit na dosazeni cilli organizace nebo jsou dosazenim cilt or-
ganizace ovlivnéni*.

Pfi analyze zainteresovanych je obvykle uzite¢né nalézt pomoci vhodného zarazeni jednotli-
vych zainteresovanych (jednotlived i skupin) tzv. kli¢ové hrace, tedy ty zainteresované, ktefi
maji moc ovlivnit budouci vyvoj a maji na tom rovnéz zdjem. Jako moc obvykle Ize charak-
terizovat vztah mezi socidlnimi hraci, v némz jeden hra¢ (A) mGze pfimét jiného hrace (B),
(u)délat néco, co by B jinak ne(u)délal.

Tvdrci strategie by si pak méli poloZit nasledujici otdzky a snaZit se na né (ve spolupraci se
zainteresovanymi odpovedét.

1. Jaka jsou/budou oéekavani ,.kli¢ovych hraéa“?

2. Jaké hrozby mohou vyplyvat z ,nepiedvidatelnosti“ mocnych zainteresovanych
stran?

3. Jaké prilezitosti mohou vyplyvat z ,nepredvidatelnosti“ mocnych zainteresovanych
stran?

V OBLASTI CR LZE MOZNE ZAINTERESOVANE SKUPINY — STAKEHOLDERS — DEFINOVAT
V RAMCI 3 ZAKLADNICH SKUPIN:
* pfimé zainteresované skupiny
— umeéleckeé, zabavni a sportovni organizace
- narodni a regionalni rozvojové agentury
- OCR
- statni sprdva a samosprava
- voleni Urednici
- prodejci zbozi a poskytovatelé sluzeb nakupovanych turisty
-CKaCA
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- zaméstnanci firem v oblasti CR
- organizace zamérené na ochranu kulturniho, pfirodniho a historického dédictvi a muzea
- danovi poplatnici
* partnefi
— umeéleckeé, zabavni a sportovni organizace
- narodni a regionalni rozvojové agentury
- OCR
- vzdélavaci instituce
— doméci média
— statni sprdva a samosprava
- neziskové organizace
- prodejci zbozi a poskytovatelé sluzeb nakupovanych turisty
-CKaCA
* zprostredkujici subjekty
- reklamni spole¢nosti
- média
- OCR
- prételé a rodina
- spole¢nosti zajistujici Public Relation
— marketingové spolecnosti
-CKaCA
- provozovatelé internetovych server( v oblasti CR

5.2. Strategicky vybér

Generovani alternativnich strategii a nasledny strategicky vybér jsou nejdllezitéjsi ¢dsti strate-
gického fizeni. Zde je na zékladé vysledk( analytické ¢asti nezbytné ucinit rozhodnuti tykajici
se budoucnosti turistické destinace a zplsobu, jakymi bude pracovat s veskerymi vnéjsimi
i vnitfnimi vlivy a faktory.

STRATEGICKY VYBER PROBIHA VE TRECH KROCICH:
« identifikace moznosti volby
— strategie jsou postaveny na identifikaci moznosti volby; posuzuji se zdméry a cile
turistické destinace v souvislosti se zdroji a o¢ekavanim zdjmovych skupin
 zhodnoceni variant
- vygenerované alternativni strategie je potfeba zhodnotit z nasledujicich hledisek:
— vhodnost strategie,
- pfijatelnost strategie,
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— proveditelnost strategie.
« finalni vybér strategie

5.2.1.  Alternativni strategie

Generovani alternativnich strategii obecné predchdzi strategickému vybéru. V rdmci tohoto
kroku je, vzhledem k tomu, Ze rozvoj turistické destinace je podminén jejim uplatnénim na
trhu, mozné vychdzet z typologie strategii vyuzivanych podnikatelskymi subjekty. Tato typo-
logie strategii neni vnimana jednotné a je otdzkou volby zpracovateld, kterému ¢lenéni da
z hlediska charakteru destinace prednost.

Jednou z moznosti je tzv. Ansoffova matice produkt/trh. Je zalozena na kombinaci ,novosti“
vyrobkl a trhd. Kazda ze Gty takto vzniklych kombinaci nabizi riizné alternativy strategické-
ho vyvoje.

STRATEGIE UPEVNEN[ SOUCASNE POZICE je formulovéna pro sou¢asné produkty na exis-
tujicim trhu a nabizi ndsledujici postupy:

« Ustup - likvidace nékterych produkttl za Giéelem koncentrace na ty, u kterych je vétsi pred-
poklad pro vyuziti zdrojd a potencidlu turistické destinace.

» Konsolidace - ochrana a posilovani sou¢asnych produktd rozvijenim zdrojd a potencidlu
tak, aby neustdle vyhovovaly ménici se situaci na trhu a udrzely tempo s konkurenci.

* Prinik na trh — sméfuje k ziskani vétsiho trzniho podilu inovaci produktd, zvy$ovanim po-
tencidlu nebo novymi marketingovymi pfistupy. K tomu je zapotrebi ustrnuti konkurence, na-
lezeni a vyplnéni mezery na trhu nebo kratkodobé snizeni zisku.

STRATEGIE ROZVOJE TRHU je vhodné pouzit tam, kde potencidl rozvoje prevysuje moznosti
existujicich trhd. ZpUsoby, které odpovidaji této strategii jsou nasledujici:

* Rozsifeni do oblasti, které nejsou zabrény, mdze se jednat napf. o modifikaci produktu tak,
aby vyhovél potfebam nového trhu.

* Nalezeni novych moznosti pro stavajici produkty.

* Geografické rozsireni.

STRATEGIE ROZVOJE PRODUKTU je postavena na ménicich se potfebdch trhu. Je-li Zivotni
cyklus vyrobku kratky (odvétvi spotrebni elektroniky), je vyvoj produktu zékladni strategickou
alternativou a podnik musi disponovat klicovymi kompetencemi pravé v této oblasti vyvoje
a vyzkumu.
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STRATEGIE DIVERZIFIKACE ma vice vyznamU. V tomto kontextu diverzifikace znamena para-
lelni strategicky vyvoj k oblasti sou¢asnych trhi a sou¢asnych vyrobkd.

Sougasné existuji ALTERNATIVNI MOZNOSTI, z nichZ pro turistickou destinaci pfichdzi v tva-
hu zejména interni rozvoj a strategické aliance:

* Interni rozvoj - predstavuje pravdépodobné nejbéznéjsi metodu strategického rozvoje.
Je to nejlepsi zplsob k ziskani klicovych zpUsobilosti pro konkurenéni vyhodu. Disledkem
zvladnuti kliCovych zplsobilosti pak mdze byt vyvoj novych produktd pro nové trhy. | kdyz
naklady na vyvoj novych aktivit mohou byt v kone¢ném souctu vy$si nez néklady na zisk no-
vého podniku, rozlozeni nékladd mdze byt vyhodnéjsi. Diky postupnému vyvoji rovnéz nejsou
ohrozeny jiné aktivity.

* Strategické aliance — predstavuji metodu spole¢ného vyvoje novych strategii. Vnitini zdroje
a zpUsobilosti samotnych subjektd mnohdy nestaci na monitorovani stéle komplexnéjsich zmén
prostredi, napfiklad v dlsledku rostouci globalizace. V takové situaci je vyhodnd spoluprace.
Strategické aliance mohou mit riznou podobu podle stupné formalizace vzajemnych vztahd.

5.2.2. Hodnoceni variant a vybér strategie

Jsou-li k dispozici strategické alternativy rozvoje, je tfeba pristoupit k hodnoceni strategickych
moznosti a vybéru rdznymi technikami.

PRI HODNOCENI STRATEGII EXISTUJI TRI HLAVNi DRUHY HODNOTICICH KRITERII.

* Vhodnost strategie je kritérium, které ur€uje do jaké miry odpovidaji srovnavané strategie
predpokladanym budoucim trendim a zménam prostredi a do jaké miry je vyuzit potencial
turistické destinace.

* Prijatelnost je kritérium, které vypovidd o tom, do jaké miry spini jednotlivé strategie oceka-
véni, ktera jsou s nimi spojena (ndvratnost, riziko), a do jaké miry vyhovi riznym ocekdvanim
zdjmovych skupin.

* Proveditelnost strategie je kritérium, které sleduje praktickou vyuzitelnost strategie. V jeho
rdmci se hodnoti naroky strategii na zdrojovou zakladnu a strategické zpUsobilosti turistické
destinace.

V procesu hodnoceni strategickych alternativ je tfeba se vyhnout dvéma extrémdm - prili§
detailni analyze a studiu mnoha alternativ a intuitivnimu rozhodovani na zakladé zkusenosti.
Vybér strategie z vice strategickych alternativ mGze mit rliznou formu. Podstatnou otdzkou
je, do jaké miry v tomto procesu budou hrat roli diive popsané analytické metody. Z tohoto
pohledu Ize v procesu vybeéru strategie rozlisit Ctyfi hlavni piistupy — pldnovani, fizeni, pouceni
zku$enosti a vnuceny vybeér.
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Planovity pfistup

Zalozeny na formalnim zhodnoceni alternativ, je zaloZzen na tom, Ze jsou zaméry podniku
kvantifikovany a pouzity jako méfitka, podle nichZ jsou hodnoceny rdzné alternativy. Druhy
hodnoticich technik jsou v procesu rozhodovani rozhodujici. Na druhé strané tyto formalin{
postupy nemohou byt jedinym ndstrojem pro vybér strategii. Valnou mérou vsak prispivaji ke
zvyseni odborné urovné rozhodovaciho procesu.

Rizeni

V tomto pfistupu k vybéru strategie dominuje rozhodnuti na nejvys$si Urovni fizeni na zékladé
informaci z rdznych Urovni zevnitf i vné turistické destinace. Jsou-li strategie vybirany timto
zpUsobem, je velkd pravdépodobnost, Ze budou komplexni a funkéni. Ddlezitou roli vSak hra-
je kvalita informaci, na jejichz zékladé jsou ¢inéna strategickd rozhodnuti.

Pouceni zku$enosti

Soubézny proces probihajici uvnitf ,operacnich” jednotek turistické destinace a reagujici a adap-
tujici se na ménici se prostredi. Tento pristup Ize doporudit, ovSem jen za predpokladu, ze je fi-
zen. Neni-li tento proces fizen, hrozi riziko, Ze se strategicky vyvoj bude ubirat rznymi sméry.

Vnuceny vybér

MuzZe nastat tehdy, kdyZ hlavni zmény v prostredi zatla¢i do pozadi ostatni vlivy, napfiklad
zdsadni technologické objevy. Dalsimi pripady vnuceného vybéru mohou byt situace do-
minantniho vlivu néjaké externi zdjmové skupiny nebo mimordadné konfiguraci nepfiznivych
podminek. Nebezpedi vnuceného vybéru Ize eliminovat kvalitnim a prdbéznym strategickym
managementem, zejména permanentni strategickou analyzou. Napriklad metoda planovani
strategii pomoci scénard vede k pfipravenosti managementu na rdizné alternativy vyvoje.

5.3. Vize, globalni cile a formulace priorit a opatieni strategického zaméru
turistické destinace

5.3.1. Obsah vize

Dobre formulovand rozvojova vize a k ni adekvatné stanovené globalini rozvojové cile vy-
znamné ovliviiuji dal$i postup v rdmci pfipravy a realizace na strategii a do zna¢né miry i jeji
celkovy vysledek.

Rozvojovd vize by méla vychazet z uceleného pohledu na region a ve zhusténé formé cha-
rakterizovat vychozi situaci regionu a situaci zddouci v horizontu strategie (,co jsme a ¢im
chceme byt").
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Vize by méla v prvni fadé obsahovat filozofii a principy, na kterych bude strategie zalozena.

Vize je otdzkou perspektivy, jejiz naplfovani je dlouhodobym procesem a proto vize nemusi
byt charakterizovana v méfitelnych ukazatelich a nabizi velkou miru volnosti pfi jejim postup-
ném naplriovani.

JAKO PRIKLAD LZE UVEST STRATEGICKOU VIZI STRATEGIE ROZVOJE KRALOVEHRADEC-
KEHO KRAJE Z ROKU 1999, ZPRACOVANOU SPOLECNOST{ DHV CR, SPOL. SR.O.:

Soucasna situace v Kralovéhradeckém kraji a dostupné analytické poznatky indikujf
nezbytnost oziveni hospodarstvi a charakteru Zivota kraje.

Existujici stagnace ekonomickych aktivit a zhorSovani situace na trhu prace vyzaduje
podstatnou zménu vykonnosti a efektivnosti hospodarstvi regionu a zvy$eni vyuZiti
rozvojového potencidlu Uzemi regionu (vazba na mésto Pardubice).

To se transformuje predevsim do potieby zmény hospodarské struktury regionu, kterd
bude mit za ndsledek rozvoj perspektivnich obord zpracovatelského priimysiu, rozvoj
sluzeb, CR a zejména posileni dopravni infrastruktury, coz povede ke zkvalitnéni pod-
minek a kultury Zivota obyvatelstva.

Zakladnim motivem strategické vize je proto hospodarsky a socidlni rdst v regional-
nim a mistnim méfitku. Pro jejich naplnéni je nutnd podpora a rozvoj zakladnich Zivo-
taschopnych mistnich aktivit, zapojeni prostorové mobilnich i nemobilnich vyrobnich
faktor do regionalni ekonomiky a odstranéni rdstovych uzkych profilli, zejména v in-
frastrukture.

V rdmci takto formulované strategické vize budou selektivné uplatriovany dva nosné
rozvojové scéndre, respektujici diferencovanost rozvojovych podminek tuzemi Kralo-
véhradeckého kraje.

Prvni rozvojovy scénar je koncentrovan na lokalizovand sidelni centra. Je orientovan
na vyuziti silnych strdnek v kombinaci s potlacovanim slabych stranek. Primarni ori-
entace bude na podporu konkurenceschopnosti domacich podnikatelskych subjektd,
coz ovéem nevyluduje aktivity cilené na prildkdni zahrani¢nich investord. Pozitivni syn-
ergické efekty jsou predpokladany zejména ve vztahu k zaméstnanosti obyvatelstva.
V rdmci scénare je vénovana pozornost zejména zpracovatelskému primyslu a CR.

Druhy rozvojovy scéndr je koncentrovan na podporu rozvoje okrajovych oblasti regi-
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onu. Jeho dlouhodobym cilem nemUze byt jejich ekonomické vyrovnéni s oblastmi
s nejlepsimi rozvojovymi predpoklady, nybrz udrzeni pfimérené rozvojové dynamiky
zabezpecujici pozitivni vyvoj pfijmd obyvatelstva téchto oblasti. Z vécného hlediska
je scénar zaméren predevsim na prekondvani slabych strdnek prostrednictvim opat-
feni resicich rozvojové problémy plosnych ekonomickych aktivit. V ramci scénére je
pozornost zamérena zejména na primdrni sektor (zemédélstvi, lesnictvi) s integraci
ekonomickych a environmentalnich faktor( (vyuZiti zemédélské vyroby pro péstovani
energetickych plodin, ekologické zemédélstvi, zvySovani ekologické stability krajiny,
mimoprodukéni funkce zemédélstvi).

Filozofie strategie predpoklada mobilizaci vnitfniho potencidlu regionu s maximalnim
vyuZitim vlastnich zdrojl a je zaloZena na uplatnéni téchto principd:

* povzbuzovdni novych ekonomickych aktivit v regionu

* integrace okrajovych lokalit do hlavniho proudu rozvoje (integrované rozvojoveé Usili
na celém tzemi regionu)

* zapojeni rozhoduijicich ¢initeld, tj. soukromych, vefejnych i nestétnich instituci do
rozvojové strategie

* vyuzivani mechanism@ mistni iniciativy k vyvolani potrebnych akci a jejich realizaci.

5.3.2.  Globalni a strategické cile strategického zaméru

Globalni cile slouzi predevsim k rdmcovému vymezeni oblasti, na které ma byt soustfedéna
hlavni pozornost. Globalni cile tak navazuji na vytvorenou vizi a vymezuji zékladni moznosti
a ocekdvané vysledky procesu rozvoje.

JAKO PRIKLAD LZE OPET UVEST STRATEGII ROZVOJE KRALOVEHRADECKEHO KRAJE
Z ROKU 1999:

Na zakladé vySe uvedené strategické vize rozvoje regionu byly formulovény zakladni
a dil¢i globalni cile.

Globalni cil:
Podporovat ekonomickeé, socidlni a kulturni povzneseni regionu predevsim prostred-
nictvim aktivizace jeho vnitfnich rozvojovych a rlstovych moznosti.

Diléi globalni cile:
Vytvoreni fungujiciho vy$siho dzemné-spravniho celku v pojeti NUTS Il Evropské
unie.
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Vyuziti regiondlnich specifickych vyhod a rozvojovych moznosti k oziveni hospodar-
stvi a rozvoji novych ekonomickych aktivit.

Eliminace geografické izolace regionu odstrariovanim bariér a Uzkych mist v infra-
strukture a jeho napojenim na mezindrodni komunikaéni sité.

Vyuziti regionalniho potencidlu a piirodné-historickych pamatek ke zvySeni celkové
urovné CR.

Zkvalitnéni organizovanosti podnikatelského sektoru a pfitazeni zahrani¢nich investic
do regionu.

Dalsi zlepSovani kvality Zivotniho prostredi a obnova venkova.

5.3.3.  Principy formulace vize a stanoveni globalnich cild

Zda jsou vize a globdini cile dobre stanoveny se projevi jiz pfi zpracovani SWOT analyzy
a v nasledujicich fazich préce. Jejich nejvétsi vyznam spocivd v tom, Ze umoznuji orientovat
dalsi postup predev§im na vymezené relevantni problémy a tim vyznamné zuzit zdbér praci.
SWOT analyza je z tohoto hlediska dllezitda zejména proto, Ze ramec ,vize“ zpravidla omezi
mnozstvi informaci, které musi byt pro analyzu brény v Gvahu.

V praxi se Casto stdva, ze stanoveni vize a globalnich cil(l nebyva z hlediska posloupnosti za-
rfazeno pred SWOT analyzu. Jako dlivod tohoto postupu je zpravidla uvadéno, Ze v prvni fazi
nemaji zpracovatelé dostatek informaci a vize i cile by tedy byly prili§ formalni a nevytvarely
dostateCny ramec. V optimdlnim pfipadé jsou vSak vize i globdlini cile formulovény expertni
skupinou, ktera je sloZena z predstaviteld mésta a expertd majicich dostate¢né znalosti o tze-
mi a ma k dispozici dobre zpracovany profil mésta. V tomto pfipadé je mozné bez komplikacf
vymezit vizi i globdlni cile v potfebné kvalité. Urcitou alternativou je pak pred stanovenim vize
zpracovat vSeobecnou SWOT analyzu regionu navazujici na vlastni profil (tedy jesté v ramci
analytické ¢asti strategického planu).

5.3.4.  Formulace priorit a opatfeni
Formulace priorit a opatfeni je dal$im z kli¢ovych bodd v ramci postupu formulace strategie
turistické destinace. Jednd se o fazi, ve které musi byt stanoveny relativné presné a konkrétné

jednotlivé priority a opatreni vedouci k jejich naplnéni.

JAKO PRIKLAD LZE OPET UVEST PRIORITY A OPATREN{ STANOVENE PRO CR V OBLASTI
CR UVEDENE V NAVRHU KONCEPCE STATNI POLITIKY CR NA OBDOBI 2007-2013.
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Priorita 1: Podpora tvorby konkurenceschopnych néarodnich a regionalnich produktd
a program( CR
Opatfeni 1: Podpora tvorby nosnych narodnich produktd CR
Opatreni 2: Podpora tvorby specifickych regionalnich produktt CR
(napfr. kongresovy a veletrzni CR, pozndvaci CR (mésta a historické
pamadtky, prirodni krasy a zajimavosti), hory, letni rekreace u vody,
venkovsky CR a vinarska turistika, pési turistika a cykloturistika,
welness, lazenstvi) Setrnych vici Zivotnimu prostredi

Priorita 2: Podpora budovani a zkvalitiovani infrastruktury a sluzeb CR

Opatreni 1: Rekonstrukce a vystavba kvalitni zakladni a doprovodné
infrastruktury CR

Opatreni 2: Podpora rekonstrukce kulturné-historickych pamatek a zachovani
pfirodnich lokalit vyuzivanych pro CR s akcentem jejich sekundarniho
vyuZiti

Opatreni 3: Zkvalitriovani sluzeb CR

Opatreni 4: Podpora Setrnych forem CR

Priorita 3: Marketingové podpora cestovniho ruchu a rozvoj lidskych zdrojd

Opatreni 1: Marketingova podpora (propagace) CR na mezindrodni, narodnf
a regionalni Urovni véetné podpory prodeje produktd CR, zejména
zvy$eni dinnosti zahraniéni prezentace CR jako vyznamné turistické
destinace na svétovém trhu CR

Opatreni 2: Zkvalitnéni statistiky a informaci o CR (vyrazné zlepseni kvality
a obsahu lokdlni a regiondlni statistiky CR ve spolupréci s Krajskymi
urady a CSU, zavedeni regiondlnich satelitnich Gétd CR, vybudovani
narodniho informacniho a rezerva¢niho systému CR)

Opatreni 3: Zkvalitiovani vzdélavani a pfipravy lidskych zdrojd v CR, podpora
vyzkumu, vyvoje a inovaci v CR

Priorita 4: Podpora budovéni a vytvareni organizacni struktury CR

Opatreni 1: Podpora zakladani a ¢innosti subjektd (organizaci) CR na
regiondlni a lokalni Grovni

Opatreni 2: Podpora ¢innosti regiondlnich a lokalnich turistickych informacnich
center

Opatreni 3: Podpora spoluprace mezi verejnym sektorem, neziskovymi
organizacemi a profesnimi a zdjmovymi sdruzenimi v CR

Opatreni 4: Zkvalitnéni fungovani sprévnich organd a krizového managementu
v oblasti cestovniho ruchu v CR
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5.4. Implementace strategie
5.4.1. Zakladni prvky implementace strategie

Uspésna implementace strategie je pfimo zavisld na kvalitnim strategickém managementu.
V tomto sméru chdpeme strategicky management jako proces systematického provadéni
v§ech manazerskych funkci a efektivniho vyuziti vSech zdrojl turistické destinace ke stanove-
ni a dosazeni cilG. ManaZerskymi funkcemi rozumime planovani, organizovani, fizenf lidskych
zdrojd (personalistiku), vedeni a kontrolovani.

MANAGEMENT SE BEZNE ROZKLADA DO ZAKLADNICH FUNKCI RiZENI, NAPR. TAKTO:
* organizovani,

* planovani,

* personalistika,

 vedeni,

* rozhodovani,

¢ kontrola.

5.4.1.1. Organizovani
Je vymezeni vzajemnych vztah( lidi a prostredkd pfi plnéni uréitych zamérd. Jedna se o vy-
mezeni pravomoci a zodpovédnosti.

Optimalni rozpéti fizeni — maximalni pocCet podfizenych, které je vedouci schopen optimdlné
ridit. Tento pocet ovliviiuje rfada faktor( napr.:

* rychlost chapani a spoluprace s lidmi,

e druh a slozitost prace podrizenych,

* prostorové rozmisténi vedoucich a podrizenych,

 schopnosti podfizenych,

* aj.

Délba pravomoci - prdvo rozhodnout a vyddvat prikazy

Centralizace - prenaseni pravomoci na vy$si organizacni Uroven
(top manager - stfedni management)

Decentralizace — prendseni pravomoci na nizsi stupné

S decentralizaci souvisi:
Delegovani pravomoci — nastdva tehdy jestlize vedouci dava svému podfizenému
urcitou volnost rozhodovani

%
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Organizac¢ni pyramida — hierarchické postupné usporadani organizace

TRIDENI ORGANIZACNICH STRUKTUR:
¢ z hlediska formalnosti
- oficidlni struktura uvedena v organizacnim radu firmy, kde je jednoznac¢né urcena
podrizenost a nadfizenost
- neformalni struktura je sif osobnich vztah(, vznikd spontanné na zakladé vztah(i mezi
lidmi neni uvedena v zadnych organizacnich radech
* z hlediska sdruzovani €innosti
— funkcionalni struktura — jednd se o rozdéleni organizace na odborné tseky napf. vyrobni,
zasobovaci Usek
— ostatni Ucelové struktury odpovidaji konkrétnim potfebam firmy
¢ z hlediska rozhodovaci pravomoci
— liniové struktury — urCuje vztahy pfimé rozhodovaci pravomoci
— §tabni struktury — jsou pomocniky pro liniovou strukturu
— liniové $tabni struktury - fidici pravomoci zdstdvaji na liniovém fizeni a $taby maji urcité
presné vymezené fidici kompetence
— cilové programované struktury: jeden pracovnik miZe byt zéroven podfizen 2 a vice
vedoucim
* z hlediska miry centralizace
- centralizované: pravomoci a odpovédnosti v rukou omezeného okruhu vedoucich
— decentralizované: pravomoci a odpovédnosti ve vétSim okruhu vedoucich
* z hlediska po¢tu fidicich urovni
— ploché struktury: hodné podfizenych » malo fidicich drovni
— Uzké struktury: mdlo podfizenych » mnoho fidich drovni
* z hlediska ¢asového trvani
— docasné - pro cilové programové struktury
— trvalé — predevsim liniové stabni struktury

FAKTORY OVLIVNUJICI VOLBU ORGANIZACNi STRUKTURY:

* vnitini (velikost organizace, teritoridlni rozmisténi atd.),

 vnéjsi — faktory, které firma neni schopna ovlivnit (legislativni moznosti, stabilita podnikové-
ho okoli, vlivy atd.).

ORGANIZACNI DOKUMENTY:

* organizacni fad - jak je organizace ¢lenéna, vymezeni posléni a pdsobnosti jednotlivych

utvard, zékladni prava, povinnosti a prava vedoucich pracovnikd,

* pracovni fad - upravuje prava, povinnosti a odpovédnost v§ech zaméstnancy; vychazi ze
zakoniku prace (obsahuje napf. rozvrzeni pracovni doby, omezeni koureni atd.),
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* popis funkénich mist — vymezuije jednotlivd pracovni mista v organizaci a popisuji ¢innosti,
které ma pracovnik na daném misté vykondvat

* ostatni vnitini normy - jedna se o zdvazné vnitropodnikové smérnice napr. o sluzebnich
cestach, prispévcich poskytovanych zaméstnavatelem apod.

5.4.1.2. Pldnovani

Je zdmérna ¢innost definujici sladénost jednotlivych celkd v synergickém plsobeni k dosa-
Zeni spole¢ného cile organizace. Pldn je idedlnim obrazem organizace, ktery nam umozriuje
systémovy prehled k dosazeni cile. Plan musi byt Umérny zvladnuti a promysleny.

5.4.1.3. Personalistika

Vytvaii systém vybéru pozadovanych odbornosti, vybéru a ziskavani lidi, kariérnich postupd,
vzdélavani — naplrovani systému lidskym faktorem pracovniho procesu. (V roce 1995 bylo
v oblasti informatiky zaméstndno 66% lidi). Méni se charakter prace, pracuje se znalostmi.
Vv CR nedosahujeme sice takovych parametrl (kolem 40%), ale trend je v poslednich letech
stale se zvysujici. Prdce s informacemi je vice individudlni, vznikaji pracovni tymy, lidé neumi
koexistovat ve velkych komunitdch. Jestlize dojde k mimoradné uddlosti, lidé na to nejsou
zvykli a maji mensi schopnost adaptability a nerespektuji svét v okoli. Daleko méné se lidé
prizplsobuji a téZko se s nimi pfi jejich zdchrané zachazi.

5.4.1.4. Vedeni lidi

Pfi zachrannych ¢innostech vystupuije fidici osoba ve dvou rovindch - ve vztahu k vlastni-
mu tymu a ve vztahu k vefejnosti. Je tfeba byt na to pfipraven. Obecné vedeni lidi spocivd
v novych metoddch motivace a stimulace, v¢. ,koucingu“. Déje se pfi realizaci pracovniho
procesu.

5.4.1.5. Rozhodovani{
Radime mezi priibézné funkce fizeni, protoZe na kvalité rozhodovani zavis i Grover fizeni.

FAZE ROZHODOVACIHO PROCESU:
 objeveni, identifikace, rozbor problému
— spravné vymezeni problému je prvnim a mnohdy rozhodujicim krokem rozhodovani
« stanoveni pfistupnych moznosti (variant, alternativ) feSeni problému
- rozhodovani je vlastné nendhodna volna z jedné z variant
— existuje-li jen jedno feseni nejde o rozhodovani
* vymezeni hledisek (kritérii) vybéru nejlepsi varianty
* hodnoceni variant a vybér optimalniho fesSeni
- jde o peclivé posuzovani jednotlivych variant
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— hodnoti se jejich piinosy, rizika, negativni disledky pro ¢innost podniku atd.
* volba optimalniho feSeni rozhodovaci situace
— optimalni variantou se rozumi to fe$eni rozhodovaci situace, které nejlépe vyhovuje
poZadavkdm zvolenych kritérif
» formulace rozhodnuti a zajisténi realizace
— povazuje se za Ucelné, aby se zaméstnanci, ktefi maji rozhodnuti provddét se Ucastnili
jeho pfipravy, zaméstnanci ho pak berou za své, nepochybuiji o jeho spravnosti a ztotozriuiji
se s nim

TYPY ROZHODOVANI:
 rozhodovani za jistoty
- predstavuje schopnost vytvorit urcité varianty rfeseni situace a zaroveri zname disledky
téchto variant
 rozhodovani za nejistoty
- toto rozhodovani se jedna jestlize nevime jaké varianty pro rozhodovani existuje a jaké to
bude mit nésledky

METODY ROZHODOVAN/ ZA NEJISTOTY:
« vice hlav vice vi
— manazér se obraci na své spolupracovniky a dalsi lidi z okoli s prfedpokladem, Ze nékdo
bude mit ndpad jak tuto situaci resit
* brainstorming
— podstatou je tvorfeni ndmétd, které maji vést k feseni urcitého problému ve skupiné
zpravidla slozené z rliznych profesi

ZPUSOBY ROZHODOVANI:
* empiricko-intuitivni
- prvotni zplsob rozhodovéni, uplatriuje se bez zvlastni piipravy a jeho spravnost zavisi na
zkus$enosti, intuici, logickém usudku
» systematicko-metodické
- vysledkem ddikladného rozboru analyzy v§ech dostupnych informaci, které jsou
systematicky ziskdvédny a uschovdvany
 védecké
- opird se o poznatky matematiky, statistiky, kybernetiky a jiné. Vysledek nezavisi na vdli
toho, kdo rozhoduje

CHYBY PRI ROZHODOVANI:
* impulsivni rozhodovani,
* odkladéni rozhodovani se zdlvodnénim, Ze chybi dostatek informaci a o¢ekdavame ze
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problém se vyresi sam,
* presunuti rozhodnuti na jiné,
» zaméreni se na feseni podruznych problému a ddlezité odkladat.

5.4.1.6. Kontrola

Smyslem kontroly je ziskat pfesvédcéeni (ddveéru, jistotu), Ze vyvoj fizené organizace se vyviji
zadoucim smérem a ur¢ené zaméry budou dosazeny, pfi¢emz soucasti kontroly je predevsim
jeji preventivni vliv. Kontrola mdZe vyvolat nové manazerské aktivity, tj. nové rozhodnuti, zmé-
ny v motivaci, organiza¢nim usporadanim apod.

KLASIFIKACE KONTROLY PODLE UROVNE RIZENi:
* kontrolni procesy vrcholového managementu
- (hlaseni vykazl) top management kontroluje stfedni management organizace zvlasté
z hlediska hospodareni, likvidity, vynosu kapitdlu apod.
* kontrolni procesy stfedniho a niz§iho managementu
- pribézné operativni kontrolni procesy, které se zabyvaji hospodarenim s
hmotné energetickymi, financnimi a lidskymi zdroji

TENDENCE DALSIHO VYVOJE KONTROLY:

* vyznam kontroly nespociva v zajitovani odchylek, nedostatkd, zavad, ale pfedevsim v pre-
ventivni Uloze,

* prevence chyb predpoklada pochopit pric¢iny chyb a to chyb védomych, chyb z nedostatku
znalosti a soustiedéni, svédomitosti a pozornosti.

5.4.2.  Dalsi ukoly v rdmci implementace strategie

Pro implementaci strategie rozvoje turistické destinace jsou kromé vytvoreni organizacnich
schopnosti a struktury pro vyuZziti potencidlu tak, aby bylo mozné kompetentné a koordinova-
né vykonavat strategicky ddlezité ¢innosti, dllezité i dalsi implementacéni dkoly:

* Prerozdélit zdroje tak, aby vyhovovaly redlnym potfebam v rdmci jednotlivych opatreni.

* Vybudovat takovy systém implementace procesd, ktery podpoff strategii.

* Zavést mechanismy pro neustdlé zlepsovani a prijmout systém best practice.

* Zavést podpurné systémy, které umozni jednotlivym subjektdim udrZovat jejich strategické
role.

* Implementovat principy partnerstvi na vSech urovnich, které podpofi Usili o kvalitni realizaci
strategie zajisti angaZzovanost zapojenych subjektd.

Konecny Uspéch strategie zalezi na tom, do jaké miry budou zapojené subjekty ochotny koo-

e

n e
50 £ = )
* * e - -
) s [~ €
* Strrni w0t



perovat a ménit své chovani (napf. ve vztahu k zakaznikdm apod.).

PROTO JE DULEZITE:

* aby existoval jednoznacny postoj k realizaci strategie,

* vazit rizné pristupy k fizeni strategické zmény tak aby bylo dosahovéno optimalnich vy-
sledkd.

5.5. Kontrola implementace a hodnoceni strategie
5.5.1. Kontrola implementace strategie

Smyslem kontroly implementace je ziskat informace o tom, do jaké miry fizeny rozvoj odpo-
vidd uréenym zamérdim a cildm a zda tyto cile mohou byt dosazeny. Kontrola implementace
je tedy vyznamnym preventivnim prvkem, ktery v ramci operativniho fizeni vyvoldva nasledné
manazerské aktivity, jako jsou nova rozhodnuti, zmény v motivaci, organiza¢nim usporadénim
apod.

FAZE KONTROLNIHO PROCESU:

1) Ziskavani a vybér informaci pro kontrolu

* Primarni informace — poznatky ziskané z terénu pfimym sledovanim kontrolované reality.
Vyhodou je bezprostredni kontakt a moznost vzdjemné komunikace. Nevyhodou je skutec-
nost, Ze tato kontrola nebyva provadéna trvale

» Sekundarni informace - r(izné formy zprostrfedkovanych informaci, a to v podobé zprav,
hlaseni, dat z operativni evidence a Ucetnictvi, kalkulaci, statistik atd.

2) Ovéreni spravnosti ziskanych informaci
» Formalni a vécna spravnost informaci — ovéruji se napf. formalini nélezitosti dokumentd,
podpisova opravnéni, Uplnost Udajd, ale také i inventarizace, nebo technicka kontrola — ves-
keré informace musi byt vérohodné
Mezi nedostatky v této oblasti patri nasledujici skute¢nosti:

- dilezité informace je problematické ziskat (nejvétsi problém v oblasti CR),

- chybi podstatné zdznamy o skuteénostech, které jsou pro rozhodovéni ddlezité nebo

jsou predavany opozdéné,
- pozadované informace jsou zaznamendvany chybné,
- podavané informace jsou zkreslené,

3) Kontrola procesti
» Srovnavani se standardy — kontrola dil¢ich tkold, dodrZzovéni norem
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* Srovnavani v éase - kontrola termind

 Srovnavani se stanovenymi kritérii — kritéria pro kontrolu je vhodné stanovit na pocatku,
v pfipadé potreby je pak postupné doplrovat

Tato faze predstavuje jadro kontrolnich proces(. Podstatou hodnoceni je srovnavani, kdy zjis-

téné Udaje porovnavame s ur¢enymi kritérii.

4) Shrnuti zavérl a navrhy opatfeni pro Fidici subjekt

* Ponechani soucasnych opatfeni — vyvoj fizené reality je v zddoucim stavu, takze zadna
fidici opatreni nejsou nutna

* Provedeni korigujicich opatieni — vyvoj fizené reality se v dil¢ich oblastech odchyluje od
zédouciho stavu

* Prijeti novych rozhodnuti - vyvoj fizené reality se vyviji nezddoucim smérem a je tfeba
prijmout nové zdsadni rozhodnuti

5) Zpétna kontrola

Z HLEDISKA DRUHOVEHO CLENENI LZE KONTROLNi PROCESY CLENIT NASLEDNE:
1) Podle mista

 Pfima - fyzickd ucast kontrolujiciho na misté kontroly

* Nepfima - zpravy, vykazy, porady, sestavy, apod.

2) Z hlediska ¢asu

* Piedbézna — srovndvani a hodnoceni navrhovanych variant, prdzkum potreb
* Pribé2Zna - operativni porady, mezioperac¢ni kontrola

* Nasledna - rozbor vysledkd

3) Z hlediska doby trvani kontroly

* Nepretrzita — vétsinou prostrednictvim IT

* Obéasna - pravidelna — plan kontrol, pravidelné porady
* Obéasna - nepravidelna — jednordzova reseni

4) Z hlediska rozsahu
» Komplexni — v ramci rozboru ro¢nich vysledk(, analyza d¢innosti systému fizeni
« Diléi - kontrola dil¢ich vysledkd, kontrola dil¢ich oblasti

5.5.2. Hodnoceni strategie

Hodnoceni strategie je dllezité zejména z hlediska ziskani zpétné vazby. Cilem hodnoceni
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je pomoci vhodnych definovanych ukazatell urcit efektivitu realizace strategie a navrhnou
doporuceni.

HLAVNIMI OTAZKAMI SPOJENYMI S HODNOCENIM JSOU:
* relevance
- Do jaké miry jsou cile strategie relevantni ve vztahu k ménicim se potfebam a k prioritdm
na turistické destinace?
« efektivita
- Jak byly zdroje (vstupy) preménény na vystupy?
* Géinnost
- Jak mnoho prospéla implementace strategie k dosazeni specifickych a globalnich cili?
* uzitecnost
- Méla implementace strategie dopad na zajmové skupiny ve vztahu k jejich potrebam?
¢ udrzitelnost
— Do jaké miry Ize oCekdvat, Ze zmény (nebo uzitek) budou trvat i po skonceni implementace
strategie?

Z&4kladnim principem hodnoceni strategie je fakt, Ze stanovené cile jsou dosahovany pro-
stfednictvim jednotlivych opatfeni a na né alokovanych zdroji. Mezi rozhodnutim o vyuZiti
prostfedku a cili je logicky vztah. Tento vztah midZe byt sledovén shora dold nebo zdola na-
horu.

ZNAMENA TO, ZE FORMULACE STRATEGIE ZAHRNUJE ALTERNATIVU MEZI DVEMA PO-
HLEDY:

Shora dolt:

Veskeré urcené pro podporu rozvoje turistické destinace jsou planovany ve specifickém kon-
textu vztaZzeném k vizi a globalnim cildm. Globalni cil formuje strategii a vychdzi z néj urcity
pocet specifickych cilu, které priblizné odpovidaji prioritdm a jsou realizovany skrze opatreni.
Ty pak umoznuji dosahnout operativnich cilu.

Zdola nahoru:

Opatfeni jsou realizovana zucastnénymi subjekty za pouZiti rdznych (finanénich, lidskych,
technickych nebo organiza¢nich) prostredkd nebo zdroji (vstupy).

Vydaje produkuiji fyzické vystupy, které reprezentuji postup realizace opatreni.

Vysledky jsou charakterizovany uzitkem pro primé prijemce financovanych akci.

Tyto vysledky mohou byt vyjadreny pomoci jejich dopadu na dosazeni globalnich nebo spe-
cifickych cilu programu a tvoif hlavni zéklad pro hodnoceni Uspéchu &i netdspéchu implemen-
tace strategie.
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Z CASOVEHO HLEDISKA LZE HODNOCENI STRATEGIE ROZVOJE PROVADET V NASLE-
DUJICICH FAZICH:
 ex-ante (predbézné) hodnoceni
- Zjistuje, zda strategie obsahuje vazby mezi globalnimi cili, specifickymi cili a opatfenimi.
Rovnéz detekuje existenci a relevanci ukazatell vystup(, vysledkld a dopadd.
* interim (priibé&2né) hodnoceni
— Mélo by zkoumat miru dosazené ucinnosti, vystupy slouzi k pripadnym zméndm ¢&i
Upravam tak, aby bylo dosazeno stanovenych cild.
 ex-post (nasledné) hodnoceni
- S vyuZitim kone¢nych tdaji porovnavé ocekdvané a skute¢né dosazené cile (véetné
vyhodnoceni dopadu).

Zhodnoceni kazdé z téchto fazi musi postihovat soubor specifickych otdzek, tykajicich se
vykonnosti strategie. Hlavni zdroj informaci predstavuji ukazatele, na kterych by mélo byt
hodnoceni zaloZeno. Zaroven mohou byt ukazatele predmétem specifickych hodnoceni v riiz-
nych fazich.

Stanoveni jednotlivych ukazatelll a indikétord je na jedné strané vyznamnym krokem v ramci
celkového systému hodnoceni strategie a podmiriuje schopnost posoudit G¢innost strategie
jako takové. Na druhé strané se jedna o vysoce ndro¢ny ukol, pfi kterém je nezbytnd spo-
luprace odbornik( vSech dotéenych oblasti tak, aby byl zajistén celkovy prehled s vysokou
vypovidaci hodnotou.

V praxi byva hodnoceni strategie podcernovano, pripadné neni provddéno na zakladé predem

stanoveného souboru ukazatell, coz zapficifiuje jeho nizkou vypovidaci hodnotu.
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ZAKLADNI STRATEGICKE ROZVOJOVE DOKUMENTY

TURISTICKE DESTINACE
6.1. Strategicky plan rozvoje destinace

6.1.1.  Ukoly a cile strategického planu rozvoje

vym dokumentem a vykazuje tedy vS§echny znaky uvedené v kapitole 2.4.1.

Pouzivéni strategického pldanovani jako ndstroje pro rozhodovéni mistni samospravy obecné
souvisi s prosazovanim trendd, jez jsou charakteristické pro tzv. ,novou ekonomiku“. Jednim
z nejvyraznéjsich projevl této ekonomiky je globalizace spojena s uvolfiovanim obchodnich
bariér a rychlym zvySovénim mobility kapitalu i pracovnich sil. Konkurence v tomto prostredi
neprobihd z geografického hlediska pouze na urovni statl, ale naopak se vyrazné presunuje
na uroven regiondlni a lokalni.

Odrazem snah o zavadéni novych pfistupl v fizeni vefejného sektoru na regiondlni a mist-
ni drovni je také vyuziti metody strategického planovani umozriujici efektivné reagovat na
rychle se ménici vnéjsi podminky rozvoje jednotlivé subjekty v silici konkurenci pred naro¢na
rozhodnuti. Obecné se da fici, Ze cile strategického planu mésta mohou byt orientovény jak

,dovnitr“, tzn. na zvySeni efektivity vykonu mistni samospravy, tak i ,ven®, tzn. na zlep$eni
podminek pro podnikani, zivot v regionu apod.

Strategicky pldn turistické destinace by mél byt pfedevsim nastrojem intervence managemen-
tu v oblasti socidlniho a ekonomického rozvoje. Zpracovani planu je z tohoto pohledu pouze
pfipravnou fazi, ktera by méla iniciovat koncep¢ni a na dlouhodobé cile zamérenou socidlni,
ekonomickou a environmentdlni politiku turistické destinace.

HLAVNI{M UKOLEM STRATEGICKEHO PLANU ROZVOJE JE NALEZT ODPOVEDI NA NASLE-
DUJICI OTAZKY:
« jakych cilt chce turistickd destinace dosahnout v dlouhodobém horizontu,

« jakym zplsobem ma byt dosazeno téchto cild,

* jaké nastroje a zdroje k tomu pouzit.

e"ﬂ“" = 55
lﬁ@ &=
“ttrrai not?

r2 EUROVISION



2 EUROVISION

6.1.2.  Postup zpracovani strategického planu rozvoje

Postup zpracovani strategického planu rozvoje je zndzornén na nasledujicim schématu:

Vize

Strategické (globalni) cile

. P[iorit?l =
strategické oblasti rozvoje

Akeni plan

VYSE UVEDENE SCHEMA VYCHAZ{ Z NASLEDUJICICH PREDPOKLADU:

Vize je dlouhodobou zdlezitosti, jeji naplfiovani je permanentnim procesem, a proto nemusi
byt charakterizovana v méritelnych ukazatelich a nabizi relativné velkou miru volnosti pfi jejim
postupném naplriovéni. Definice vize by méla vychazet z trendl a informaci o vyvoji zahrnu-
tych sektord s tim, Ze je potfeba stanovit takovy ¢asovy limit, aby bylo mozno jasné vyhodnotit
naplnéni o¢ekdvanych zmeén a provést naslednou aktualizaci pro dalsi obdobi.

Strategické (globalni) rozvojové cile jsou konkretizaci vize pro kratsi, nicméné stdle jesté
stfedné az dlouhodobé obdobi. Jedna se o cile, transformuijici vizi do globalnéjsich, ale jiz mé-
fitelnych charakteristik. Opét je potfeba stanovit vhodny stfednédoby interval, v ramci kterého
bude mozno vyhodnotit vystupy uplynulého obdobi a pfipadné provést aktualizaci vzhledem
ke stanovené vizi.

Priority — strategické rozvojové oblasti jsou dil¢imi ¢astmi celkové strategie, tvoricimi zaklad-
ni ¢asti celku (v8ech zahrnutych sektord), v ramci kterych ma byt dosazeno zmén. Struktura
strategickych rozvojovych oblasti vychdzi z typl rozvoje jednotlivych sektorl a ze struktury
relevantnich rozvojovych dokument( na narodni a regiondlni Urovni a zéroven vytvari prostor
pro detailnéjsi urceni konkrétnich opatreni v jednotlivych vyznamnych dil¢ich sektorech cel-
kové struktury.

Opatieni v ramci jednotlivych priorit jsou konkrétni charakteristikou krokd, které je nutno
ucinit k dosazeni cild. Opatreni jsou ¢asové vztazena ke stfednédobému ¢asovému obdo-
bi, avSak méla by prolinat i do obdobi nasledujiciho a umoznit tak navaznost aktivit smérem
k dosazeni vize.
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Akeni plan je z ¢asového hlediska kratkodobym dokumentem, ktery umozriuje dosazeni re-
lativné vysoké presnosti planovanych aktivit a krokd a jejich provazani na rozpoctova obdobi,
rozvojové programy a ostatni vnéjsi faktory vztahujici se k zahrnutym sektortim.

6.1.3.  Struktura strategického planu rozvoje

Struktura strategického pldnu rozvoje by méla vychdzet z postupu zpracovani a v kazdém pii-
padé by méla, stejné jako vSechny ostatni typy rozvojovych dokumentl, obsahovat minimalni
nasleduijici tfi zakladni ¢asti:

* analyticka cast;

* strategicka cast;

* implementace.

V nésledujicim ramedku je jako piiklad uvedena struktura Strategie regionalniho rozvoje CR.
V praxi je potreba vychdzet z charakteru turistické destinace a aktudlnich potreb.

1 Uvod

2 Charakteristika CR a jejich regiond
2.1 Véeobecné tdaje o CR
2.1.1 Pfirodni podminky
21.2 Obyvatelstvo a osidleni
213 Ekonomika

21.4 Technickd infrastruktura
215 Socialni infrastruktura — ob¢anska vybavenost
2.2 Charakteristika region(i CR
2.21 Historicky vyvoj lizemné-spréavnich region(i na tizemi CR

222 Vybrané charakteristiky zakladnich okruhd deskripce
regionti CR

3 Vychoz situace strategie regiondlniho rozvoje CR
3.1 Vybrané poznatky analyzy minulého vyvoje a sou¢asného stavu
regiont CR

3.1.1 Demograficka situace a osidleni
3.1.2 Urover hospodéiského rozvoje
3.1.3 Uzemni délba préce
3.1.4 Uzemi vyZadujici zvlastni pozornost

3.2 Souhrnné hodnoceni regiondlnich disparit
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3.3 Analyza meziregionalnich rozdilG a zhodnoceni uplatriovani
regionalnich aspektl na drovni klicovych odvétvi narodniho hospodarstvi
3.3.1 Zemédélstvi a lesnictvi
3.3.2 Primysl
3.3.3 Véda a vyzkum
3.3.4 Doprava
3.3.5 Vodni hospodarstvi
3.3.6 Zaméstnanost a trh prace
3.3.7 Skolstvi
3.3.8 Zivotni prostredi
3.4 Nérodohospoddrsky ramec regionalni politiky v CR
3.4.1 Regiondlni dimenze hospodarskeé politiky viady
3.4.2 Nové zdsady regionalni politiky vlady a jeji legislativni rdmec
3.4.3 Noveé usporadani statu na bézi krajd
3.4.4 Vazba na existujici dokumentaci pro vyuZziti
predvstupnich a strukturalnich fondd EU
3.5 Environmentaini rdmec strategie regionalniho rozvoje CR
3.6 Vlivy vnéj$iho prostredi na regionaini rozvoj v CR
3.6.1 Systémové a metodickeé vlivy vnéjsiho prostredi
3.6.2 Vlivy regionalni politiky EU na regiondini rozvoj CR
3.7 Zavéry k vychozi situaci strategie regiondiniho rozvoje CR

4 SWOT analyza

41 Silné stranky
4.2 Slabé strédnky
4.3 Prilezitosti
4.4 Ohrozenf

5 Strategicka vize regiondlniho rozvoje CR do roku 2010

5.1 Vychozi zékladna strategie

5.2 Strategicka vize a jeji atributy

5.3 Globalni cile regiondlniho rozvoje
5.4 Problémové okruhy strategie

6 Strategické cile, sméry a rozvojové aktivity regionalniho rozvoje CR

6.1 Strategické cile regiondiniho rozvoje CR

6.2 Strategické sméry a rozvojové aktivity regiondiniho rozvoje CR
6.2.1 Ndrodohospodarské aspekty a vnéjsi vztahy
6.2.2 Ekonomicky potencial
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6.2.3 Lidsky potencial
6.2.4 Technicka vybavenost a obsluha uzemf
6.2.5 Zivotni prostred
6.2.6 Cestovni ruch
6.3 Rozdéleni realizaéni faze strategie mezi sektorové a regionalni rozvojové
programy

7 Zabezpedeni realizace strategie regiondiniho rozvoje CR

7.1 Organizaéni a instituciondlni zabezpedeni regiondiniho rozvoje CR
7.1.1 Zakladni Urovné v regiondlnim rozvoji
7.1.2 Hlavni aktéfi v regiondlnim rozvoji

7.2 Nastrojové zabezpeceni regiondlniho rozvoje
7.2.1 Principy nastrojového zabezpeceni regiondlniho rozvoje
7.2.2 Pobidkové nastroje (financni pobidky a podpora)
7.2.3 Instituciondlni ndstroje (informace a poradenstvi)
7.2.4 Regiondlni agentury

7.3 Programové zabezpeceni regiondlniho rozvoje

7.4 Podporovana tuzemi
7.4.1 Zasady pro vyhlaSovani podporovanych tzemi
7.4.2 Vymezeni skupin podporovanych uzemi
7.4.3 Vymezeni regionl se soustfedénou podporou statu od roku

2001

8 Zavéry Strategie regiondlniho rozvoje CR

8.1 ZAveéry ke strategii jako celku

8.2 Zavéry k deskripci a srovnavaci analyze krajd CR

8.3 Zavéry k uplatriovani regionalnich aspektl v kliCovych odvétvich
narodniho hospodarstvi

8.4 Zavéry ke strategickym cilim, smérdm a aktivitdm

8.5 Zaveéry k zabezpeceni realizace strategie

8.6 Ukoly k zabezpedeni realizace strategie
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7. MARKETING TURISTICKE DESTINACE

71. Specifika marketingu cestovniho ruchu

Odvétvi marketingu CR je stale mnohem komplikovanéjsi a je stdle méné centrdlné regulova-
no. Obecna i souvisejici specifika v§ak v CR zdstanou naporad. To je zplsobeno rozdily, které
vyZzaduji zvlastni pristupy k marketingu CR. Ty jsou reprezentovany predev$im ndsledujicimi
pfistupy:

* pouzivani vice nez jen ,,4 P,

* vétsi vyznam ustni reklamy,

* pouzivani emotivni pfitazlivosti propagace,

* slozitéjsi ovérovani inovaci,

* rostouci vyznam dobrych vztah(i s komplementarnimi firmami.

S tim souvisi i urcitd specifika marketingovych strategii v oblasti CR, zejména pokud se jednd
o dokumenty na urovni turistické destinace.

Uvaha o marketingu CR zadina procesem rozhodovani navstévnika. Navétévnik dlouhodobé
preferuje urcity typ CR, je aktualné ovlivnén motivaci k cestovani a vybird destinace se zvéze-
nim zejména atraktivit v destinaci, kulturnich aspektd, doby cestovani, cenové a geografické
dostupnosti, charakteru a kvality sluzeb CR.

Marketingova komunikace mdze ovlivnit pfedevsim aktudlni motivaci k cestovani a manipulo-
vat s nabidkou atraktivit, cenou a popisem kvality sluzeb.

ROZHODOVANI O NAVSTIVENEM MISTE A AKTIVITACH V NEM ZAHRNUJE TYTO VYZNAM-
NE DETERMINUJICICH VLIVY:

 geografické a demografické hledisko,

* motivy k cestovani,

* preferovany typ CR,

« vztah ke kulture navstévovaného mista.

Komplexni sluzba CR vznikd na zakladé sloZité provédzané spoluprdce mnoha dodavateld
a zprostredkovateld sluzeb, pifi¢emz podminky realizace a kvalita doplrikovych sluZeb jsou
mnohdy neovlivnitelné (napf. prodej upominkovych predmétl, doprava v misté vyuzivana in-
dividudlné - taxisluzba a MHD, kulturni a sportovni zafizeni, rychlé obcerstveni). Subjektivni
hodnoceni kvality sluzby klientem je ovlivnéno kvalitou vSech poskytovanych sluzeb (Casto
kvalitou nejhorsi sluzby), po¢asim a dal§imi pfirodnimi podminkami, lidskym faktorem na stra-
né sjednanych i nesjednanych poskytovateld sluzeb, klientl i mistnich obyvatel (napf. okra-
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deni klientl). Mezi zdkladni znaky kvalitni sluzby v CR patfi spolehlivost, bezpec¢nost, dobry
pomér mezi kvalitou sluzby a cenou, zplsob nabidky a rychlost zajisténi sluzby, komplexnost,
moznost individualizace.

SLUZBY V CR MAJI RADU SPECIFIK:

* jsou zpravidla vdzdny na vyuziti urCitého prostoru (ndvstéva mést a kulturnich pamatek,
sjizdéni rek, ldzeriska turistika, kongresova turistika atd.),

* jsou Casové zavislé (ro¢ni obdobi, datum konani kongresu, vystavy, olympijskych her, se-
zénnost otviraci doby — obdobi apod.),

» maji komplexni charakter a na jejich zajistovani se tak podili fada druhem a drovni sluZzeb
naprosto odli$nych subjektd,

« z hlediska zékaznika jsou zastupitelné i z hlediska destinace (Spanélsko — Recko), zpro-
stfedkovatele (vybér CK), dodavatele sluzeb (v individudlni turistice volba dopravniho pro-
stfedku, volba prepravce, volba hotelu) jsou ¢astecné zdvislé na jejich véasném zabezpeceni
- z hlediska poskytovatele (zprostredkovatele) i z hlediska zékaznika (rezervace dopravnich
cenin, rezervace ubytovani),

* poptdvka po urcitém druhu sluzby je mistné i Casové znacné zavisla (napr. sezénnost, ¢a-
sové se ménici poptavka po urcitych destinacich),

* vyrazné se uplatiiuje segmentace trhu (prestoze existuji standardizované produkty typu
resortll u more) — podle destinaci, ceny, komplexnosti, délky pobytu, cile a zajm0 atd.

DALSI SPECIFIKA PRODUKTU CR UVEDENA NIiZE VYCHAZEJI ZE SPECIFIK SLUZEB
OBECNE:

¢ nehmotny charakter,

pomijivost,

 vazanost na poskytovatele,

Casto nutnost dlouhodobé rezervace predem a piipadné i prodej dlouho pred ,spotiebou”,
nezahrnuti externalit do ceny,

podminénost nakladl zakaznikem,

rlizné distribucni cesty,

charakter produkce,

ovlivnéni spokojenosti zékaznikl mnozstvim ovlivnitelnych, ¢aste¢né ovlivnitelnych

i neovlivnitelnych faktord,

vliv psychiky a emoci pfi ndkupu sluzeb,

« véts$i ddraz na image,

* z&vislost na komplementarnich sluzbach,

* vyrazny vliv osobni zku$enosti a ndzord znamych a pribuznych,

relativné snadné kopirovani sluzeb.
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7.2. Marketingova studie/strategie rozvoje cestovniho ruchu
7.2.1.  Stanoveni cild marketingové studie turistické destinace

Pri formulaci marketingové studie jako strategického dokumentu turistické destinace v oblasti
marketingu je vhodné vychdazet zejména z ostatnich jiz formulovanych souvisejicich strategic-
kych dokumentl a soucasnych aktivit managementu turistické destinace s podporou vyuziti
vSech dostupnych odbornych znalosti interniho i externiho charakteru.

Hlavnim cilem zpracovani marketingové studie by obecné mélo byt vypracovani takového
strategického rozvojového dokumentu, ktery bude pfi vysoké vypovidaci schopnosti kvalitnim
podkladovym dokumentem, ze kterého bude vychdzet marketingovy management destinace
a ktery umozni rozvoj turistické destinace.

Za MODELOVE DILCI CILE Ize povazovat nasleduijici, pficemz je vzdy potieba je specifikovat,
prizplsobit a doplnit s ohledem na charakter turistické destinace:

« detailni posouzeni a vyhodnoceni sou¢asného stavu,

« cilend analyza souvisejicich strategickych dokument(, material( a dokumentd,

« formulace obecné srozumitelné, vhodné strukturované efektivni rozvojové strategie, kterd
bude pfijatelnd pro vSechny zdjmové skupiny,

* navrzeni konkrétnich opatreni, véetné stanoveni jejich vyznamu a nac¢asovani.

7.2.2.  Postup zpracovani marketingové studie

Doporuceny postup zpracovani marketingoveé studie vychdzi z obecného postupu zpracovani
strategického rozvojového dokumentu.

V PODSTATE SE JEDNA O TRIFAZOVY POSTUP, KTERY JE SCHEMATICKY ZNAZORNEN NA
NASLEDUJICIM OBRAZKU:

Hodnoceni soutasnshe stavu

Enalyza
souvisejicich
mateaiilii

Analyra
onganizadnl
sty

Analyza
amaktivit a
prodiskti

SWOT

nabidky anabyza ‘

[ Analiza

Analyza |

poptinky

wize turi

Stanovenl Partialls
vito it

¢

Marketingovy plin rozvoie

Diskuve,
priizhumy

Markating oy
i arqanizaenil
razval

Formulace
apatiani

Zdraje ‘ Hatasovinl
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HODNOCENI SOUCASNEHO STAVU

Analyza souvisejicich materidlli — pfedevsim relevantni strategie rozvoje (néarodni, regional-
ni, mistni), marketingové prlizkumy, statistické tdaje, publikace

Analyza nabidky — nabidky ubytovani, stravovani a ostatnich sluzeb v rdmci destinace, do-
pravni dostupnost

Analyza poptavky - vétSinou na zékladé statistickych informaci a prlizkumd, ve vétsiné piipa-
dd omezené mnozstvi informaci

Analyza atraktivit a produkttl — stdvajici atraktivity a produkty CR

Analyza organizaéni struktury — organizaéni struktura turistické destinace, mira a zplsoby
spoluprdce mezi subjekty

SWOT analyza - shrnuti silnych a slabych stranek, prilezitosti a ohrozeni

STANOVENI VIZE TURISTICKE DESTINACE (V OBLASTI MARKETINGU)

Diskuse a priizkumy — dotaznikové priizkumy a workshopy zaméfené na zéjmové skupiny
Stanoveni vize — na zékladé vysledkl analytické ¢asti

Portfolio produktd — diléi doporuceni tykajici se moznych novych produktl ¢i projektd

MARKETINGOVY PLAN ROZVOJE

Marketingovy a org. rozvoj — konkrétni cile, ndstroje, postupy

Formulace opatfeni — konkrétni kroky a opatreni jako prostfedkd k dosaZeni stanovenych
cild

Zdroje - ptifazeni zdroji konkrétnim aktivitam

Nacasovani - stanoveni harmonogramu jednotlivych kroku

7.2.3.  Struktura marketingové studie

Struktura marketingové studie by méla vychazet z postupu zpracovani a v kazdém piipadé by
méla obsahovat minimalni nasleduijici tfi zakladni ¢asti:

* analyticka cast,
* strategicka cast,
* implementace.

V ndsledujicim ramecku je uveden piiklad mozného strukturovani obsahu marketingové stu-
die. V praxi je potfeba vychazet z charakteru turistické destinace a aktualnich potreb.
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7.3. Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje kontrolovatelné faktory (€innosti, které jsou soucdsti pfimé kont-
roly organizace), které slouzi k uspokojovani potfeb specifickych skupin zakaznikd. Zpravidla
byvaji identifikovany 4 takoveé faktory, znamé jako ,4 P“: produkt, distribuce (misto), propaga-
ce a cena. V oblasti CR se uplatriuji jesté dalsi ,4 P“, a to: lidé, tvorba package, programovani
a spoluprace.

7.3.1.  Produkt

Produkt je vSe, co je objektem smény. Pro soucasny produkt je typickd koncepce, jez je vyjad-
fena napr. na obrazku nize — produktem neni jenom vlastni zbozi nebo sluzba, ale také aspek-
ty spojené s poskytovatelem nebo distributorem produktu (image, obchodni znacka, obal aj.)
a sluzby spojené se spotrebou, dodavkou a likvidaci produktu (instalace, zaruka, zplsob do-
davky, recyklace, poprodejni servis atd.). Nékdy se pouziva pro tuto koncepci oznaceni totalni
produkt. Toto pojeti se uplatriuje mimo jiné v souvislosti s dosahovanim jakosti produktu.

Instalace
Dodavka Rozsifeny
a uver produkt
Obal
Zékladni

Redlny produkt Charakteristické prvky

produkt

Obchodni znaéka Kvalita Styl provedeni

Zaruka Poprodejni
servis

Na produkt se Ize divat i z dal$ich hledisek. Ddlezitym hlediskem je ¢asové hledisko ve vztahu
k jeho zavadéni na trh, uplatnéni na trhu a postupna nédhrada jinymi produkty (Zivotni cyk-
lus produktu), resp. ve vztahu k jeho individudlni spotrfebé. Zajimaveé je i porovnani produktu
s konkuren¢nimi produkty, analyza substituénich produktd z jinych oblasti spotfeby ¢i zpU-
sobu dosahovani jeho jakosti ve vztahu k dodavateldm jeho dilich ¢asti. V CR bude stéle
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Produkt mdiZze byt hodnocen a analyzovan z mnoha rdznych aspektl — jeho hlavnich slozek,
jeho soucdsti, zplsobu poskytovani, z Casového hlediska trhu i individualni spotreby atd. Kaz-
dy aspekt mlze piinést vyznamné poznatky a zavéry pro jeho vyvoj, vytvareni i marketing. Pro
produkt CR je typickd mimo jiné komplexnost, snadnd kopirovatelnost, subjektivita ,,prozivani*
spotreby produktu, snadnd nahraditelnost produktu, vysoky podil lidské prace a dotvareni
lidskym faktorem.

7.3.2. Distribuce

Produkty CR jsou ve spojeni s klasifikaci podle komplexnosti poskytovanych sluzeb distribu-
ovany nasledujicimi zékladnimi zpUsoby:

* jako komplexy sluzeb (package) - zajistuji CK, CA, jsou soucasti GDS, dal$i nabidky na
WWW (databdze standardnich zdjezdl, databaze last minute),

* jako jednotlivé sluzby — specializované CK a CA casto prostrednictvim GDS a CRS, vstupy
do GDS a CRS, vlastni poskytovatelé sluzeb,

* jako pozadovana kombinace zakladnich sluzeb - specializované CK a CA casto prostred-
nictvim GDS a CRS.

KLASIFIKACE PODLE TECHNICKYCH PROSTREDKU:
* klasické“ prostredky (telefon, fax, osobni kontakt),
* WWW - brany CRS, brany GDS, databaze zdjezd(,
* mobilni telefony (lokdlné — kontextové sluzby),

* PDA (lokalné - kontextové sluzby),

* informacni stojany,

« digitdlni televize.

TRENDY:

* zjednodusuji se distribuéni cesty — zlevnéni, zjednoduseni pro klienty,

* objevuji se nové média distribuce — digitalni televize, sluzby mobilnich operator(,
* produkty CR jsou distribuovény souéasné rliznymi distribu¢nimi kanaly.

Globalni distribuéni systémy

Stale rostouci roli v CR z hlediska podilu na trhu a pfi zkvalitriovani sluzeb zékaznikm ma roz-
Sifovani globalnich distribu¢nich systém0 — GDS, mezi néz patii celosvétové plsobici Amade-
us, Galileo-Apollo-EasyRes, Sabre, Worldspan a regionalné orientované GDS — AXESS (vlast-
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nik JAPAN AIRLINES, oblast Pacifiku), CAAC (Cina), FANTASIA (viastnici QUANTAS AIRWAYS,
ANSETT AIRLINES, AIR NEW ZEALAND), SAAFARI (Afrika), TOPAS (Korea) aj.

7.3.3. Propagace

neni vhodné propagovén, se samoziejmé hlre prodavéd a pomaleji si vytvaii pozici na trhu.
V CR se na propagaci produktu (napf. ubytovaci a stravovaci sluzby, produkt CK) klade velky
dlraz.

K PROPAGACI MOHOU SLOUZIT:

* brozury, letdky, drobné publikace, pohledy, propagacni materidly nebo katalogy,
* média (tisk, rozhlas, televize, ale i www),

* osobni prodej (dlraz na osobni styk),

* sponzorské dary a sponzorovani,

* reklama + reklama v misté prodeje.

PROPAGACNI MIX TVORI:

* reklama,

¢ osobni prodej,

* podpora prodeje,

* vnitfni reklama (merchandising),
* vztahy s verejnosti — publicita.

Reklama

Je to placend forma propagace a predstaveni vyrobku, sluzeb ¢i myslenek, zprostrfedkova-
na obvykle reklamni agenturou a s vyuzitim placeného prostoru v médiich (Casopisy, noviny,
rozhlas, televize, WWW stranky aj.) a na plakatovacich plochach (venkovni reklama — angl.
outdoor advertising).

ZAKLADN{ FUNKCE REKLAMY
* informacni,

* presvédcovaci,

e pfipominaci.

FORMY REKLAMY
* bannery na WWW strankdch,
* tiSténa reklama v knihdch, ¢asopisech aj.

e
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Obsahem byva zddraznéni bezpedi, klidu, spolehlivosti poskytovatele sluzby CR, rodinné har-
monie, neobvyklosti nebo neopakovatelnosti zazitku, vyjimec¢nosti sluzby, zaméreni na klien-
ta, aspektu ochrany zivotniho prostredi, cenové vyhodnosti a mimoradnych slev atd.

VYHODY REKLAMY

* reklama je velmi pruzna a dokaze se zamérit na velké obecenstvo nebo na presné trzni
segmenty,

 reklama mize byt efektivni vzhledem k vynaloZzenym nakladdm, jestlize cilovou skupinu
tvori velky pocet lidi,

* sdéleni Ize pravidelné opakovat a prostfednictvim rliznych médii, napr. televize, ¢asopist,
reklamnich tabuli, atd.

NEVYHODY REKLAMY
* ndvrh a provedeni jsou drahé, obzvlasté v televizi v hlavnim vysilacim Case,
* je relativné nesnadné sledovat jeji uc¢innost, zejména proto, Ze jeji cile byvaji dlouhodobé.

Osobni prodej
Zahrnuje Ustni konverzaci. Realizuje se prostrednictvim telefonu nebo pfimym osobnim rozho-
vorem prodejce s perspektivnimi zakazniky.

VYHODY OSOBNIHO PRODEJE

 schopnost dokoncit prode;j,

 schopnost udrzovat zdkaznikovu pozornost,

» okamZité plsobeni zpétné vazby a dvousmérna komunikace,
* prezentace je ,Sitd na miru“ individudlnich potreb,

* moznost presné zacilit zakazniky,

* schopnost rozvijet vztahy,

* schopnost vyvolat okamZitou reakci.

NEVYHODY OSOBNIHO PRODEJE
* vysoké ndklady,
* neschopnost dosédhnout u nékterych zakaznikl maximalni Géinnosti.

Podpora prodeje
Je pristup, ktery se lisi od reklamy, osobniho prodeje a publicity tim, Ze je zékaznikovi dan
urcity motiv k okamzitému nakupu.

3 HLAVNI CILOVE SKUPINY
¢ zakaznici,

e

5 .
68 N = )
* * >, > -
= s [~ &
* Strrni w0t



e firmy,
e trh.

V CR jsou soucasti podpory prodeje snizovani ceny a vyhodné cenové nabidky (prodej v prv-
ni chvili, prodej na posledni chvili), nabidky pro ¢asté klienty (programy &astych uZivateld,
predavani drobnych darkl zédkazniklm, systémy slev pro dopravni ceniny, vyhodné nabidky
pro vybrané segmenty trhu (napf. rodiny — rodinny pldn, rodinnd vstupenka, rodinné jizdné)
atd. Komplexni podporou prodeje je prodej v kamenné CK, kde Ize postup prodeje (osobni
prodej) modifikovat podle typu a prani zakaznika.

UKAZKY TYPICKYCH ZPUSOBU PROPAGACE V CR

* vytvareni fotogalerii z prispévkl Ucastnikl zdjezdl jako soucdst marketingové komunikace,
ztotoZrovani se klientd s CK, navazovani bezprostrfednich vztahd,

* vyuzivéni technologii pseudo3D reprezentace prostoru pro prezentaci atraktivit CR,

e www stranky v jazyce vysilajici zemé — centraly CR,

« reklama produkt( CK, tvofena sloganem a naladovou fotografii pilnou pohody a relaxace,

* vyuziti nejmodernéjsich technologii, jaké existuji napr. virtudlni prochazky pro prezentaci
atraktivit CR.

Vnitini reklama — merchandising

Obvykle je zahrnovana mezi techniky podpory prodeje, protoze nezahrnuje reklamu prostred-
nictvim sdélovacich prostfedkd, ani osobni prodej nebo publicitu. Zahrnuje materidly pro vniti-
ni stimulaci prodeje. Patfi sem Uprava interiéru podnikatelského subjektu, zplsob obsluhy
a komunikace se zakaznikem, které plsobi na zékaznika, napf. ve stravovacim zafizeni se
jedna o ndbytek, Cistotu stoll, zplsob prostirani, obrazy na sténdch, symboly evokujici dané
zafizeni (napf. skleni¢ky nebo pivni tacky s logem, se symbolem), zpdsob obsluhy, stejnokro-
je obsluhy atd.

VYHODY MERCHANDISINGU

* kombinace nékterych vyhod reklamy a osobniho prodeje,
* ziskavani okamzité zpétné vazby,

* zvySovani pritazlivost sluzby nebo vyrobku,

« aplikovéni dal$ich zplsobd komunikace se zékazniky,

« vytvareni moznosti flexibilniho nacasovani,

* stimulace podnétl ke koupi a vy$$i primérnd Utrata,
 podpora reklamnich kampani.

NEVYHODY MERCHANDISINGU
* vétsinou neobsahuje poskytovani finanéni odmeény zékaznikovi,

e
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« dlouhodobé plsobeni na zdkaznika,
* nestaci pro budovani dlouhodobé vérnosti znacce nebo spolecnosti,
* je ucinnd predevsim ve spojeni s osobnim prodejem nebo reklamou.

Vztahy s verejnosti - publicita

Planované i neplanované kontinudlni pdsobeni na verejnost a zajmové skupiny (zékaznici,
potencidlni zékaznici, zaméstnanci, drzitelé akcii, hostitelskd komunita, nevladni organizace,
média, mistni sprava a samosprava, politici aj.) s cilem vytvareni jejich pozitivnich ndzorl na
dany subjekt, jeho ¢innost pro verejnost, jim poskytované sluzby atd.

AKTIVITY

« ¢lanky v periodickém tisku (podporené napf. pozvanim novinar( do destinace, porfadanim
tiskovych konferenci), verejné projevy, vyro¢ni a tiskové zprévy atd.,

* soucasti je i krizovy management — redukce negativnich dopad( napf. terorismu, lodnich
a leteckych katastrof, ekologickych katastrof, zivelnych pohrom.

7.3.4. Cena

Cena je nepochybné vyznamny a typicky nastroj marketingu CR. Nejcastéji byva propojena
s dal$imi ndstroji marketingu, je vyznamnou soucéésti marketingové strategie. V CR se rozvi-
nula rfada typickych pfistup k marketingu, v nichz je cena jednim z kli¢ovych faktort — mo-
tivaéni programy pro podporu nakupu (first minute, last minute, kluby stalych zakaznikd),
segmentace zékaznikl podle ceny sluzeb, vytvareni zvyhodnénych krétkodobych i dlouho-
dobych package atd.

CILEM JE ANALYZOVAT SPECIFIKA APLIKACE CENY V CR JAKO MARKETINGOVEHO NA-
STROJE, KONKRETNE PREDEVSIM:

* vyuZiti ceny pro segmentaci zdkaznik( (tridy, kategorie atd.),

* vztah kvality sluzeb a ceny,

* cena a vytvareni komplex( sluZeb (package) — aspekty sniZzeni ceny, ovliviiovani sezénnosti
atd.

V CR ma cena nejen nejcastéji uvazovanou funkci stimulacni, typicky propojenou se seg-
mentaci zékaznik(, ale také funkci regulaéni. Vyznam regulaéni funkce v budoucnu poroste
v souvislosti se smérovanim k udrzitelnému rozvoji CR.

CENA SE TAK UPLATNUJE PRI:
* regulaci pristupu ke sluZzbéam a mistdm - pro exkluzivni produkty (5* hotely, letadlo Concor-
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de, obchodni cesty, vlak Orient Express) a pfi pretizeni destinace ¢i atraktivity (demarketing),
* kontrole pristupu v ¢ase — zvy$eni zdjmu o vikendové a mimosezdnni produkty a naopak
regulace poptavky ve vrcholné sezéné atd.,

* kontrole pristupu v prostoru — disperze mimo centrum destinace (niz&i ceny mimo centrum),
* maximalizaci pfistupu — sou¢dst segmentacni strategie, souvislost s kontrolou pfistupu
v prostoru, vyvoldni poptdvky po méné navstévovanych atraktivitdch (napr. regiondlni mu-
zeum).

Rozdily v cendach poskytovanych sluZeb jsou pfedevsim v zdvislosti na zpUsobu distribuce
produktu (zpUsob zprostredkovani, e-business, prodej na posledni chvili — last minute, pro-
dej v prvni chvili — first moment), na kvalité sluzeb (zde cena nemusi korelovat se zvySenim
kvality sluzeb — napf. rozdily v cené mezi prvni tfidou a turistickou tfidou v letadlech), sezéné
a vytvareni komplexl sluzeb v CR velmi znac¢né. Vétsina klientd je na cenu znacné senzitivni
(i tak, Ze by nekupovali sluzby levnéjsi nez urcita hranice ve spojeni se svym spole¢enskym
postavenim).

Aspekty ceny v CR

Pro véechny spolecnosti a organizace, a to zvlasté pro ty, co plsobi v oblasti CR sluzeb pro
vyuziti volného ¢asu a ubytovacich a stravovacich sluzeb, je tvorba cen nesnadnym strategic-
kym ukolem. Cenova politika je zcela jisté zakladnim pilifem Uspésného marketingu. Ceny,
které si organizace stanovila za své vyrobky a sluzby, musi byt vytvoreny tak, aby zékaznici
byli ochotni je platit a organizace dosahovala zisku.

Cena mize byt ovliviiovana snahou centralnich orgdnd zvysit poptdvku po dané zemi (snizo-
véni DPH pro sluzby CR), spojenim se segmentacni strategii, se snizenim nékladl distribuce
a DALSIMI ASPEKTY:

* snizeni sazby DPH - soucast strategie statd (poptédvka i rozvoj aktivit subjektd CR),

* vazba na kvalitu i pseudo-kvalitu (jestlize je soucdsti segmentacni strategie — napr. rozdily
v tfidach v letadle, mezi hotelovymi pokoji),

* poskytovani sluzeb bez provize — pfimé objedndvani sluzeb (www),

* ,utajeni“ ceny jednotlivych sluzeb v package,

« role fixni a variabilni ceny (hotely, dopravci),

* cena distribuce (cca 7-12%, www a piimy prodej 0%),

* cena vyvoje produktu (sestaveni package touroperatorem),

e cena pracovni sily — vyrazné ovliviiuje cenu produktu, v mnoha zemich nizkd (oficidlnf
cena)

v porovnani s dal$imi obory, coz miZe vést i k problémim (vysoka fluktuace v odvétvi, nedo-
state¢na kvalita pracovni sily).
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Vyuziti manipulace s cenou

MANIPULACE S CENOU JE VYUZIVANA PRO:

* snizeni sezénnosti pomoci mimosezdnnich slev (letenky, ceny hoteld, komplexd sluzeb aj.)
a mimosezonni package — mizZe vést k vytvoreni nového trhu — mimosezdnni pobyty seniord,

* slevy pro rGzné ekonomicky slabsi segmenty — studenty, ucitele, seniory, juniory, déti, rodiny
(letenky, vstupenky do atraktivit); neni vSude podporovano,

 podporu hromadnosti — slevy pro skupiny v dopraveé, pfi ndvstéve atraktivit,

 podporu vyssi aktivity cestujicich a navstévnikd — rlizné typy slevovych karet (doprava,
muzea atd.), rizné ¢asoveé slevy v dopravé; slevy ¢asto poskytovany jako komplex — napr.
sleva na dopravu a na vstupy do atraktivit,

« slevy pro nakup na posledni chvili — divodem je snaha obsadit nasmlouvané kapacity,

* slevy pro nakup v predstihu (first minute) — poskytuje se také na vystavach a veletrzich,

* slevy pro Casté zakazniky — formami jsou programy pro Casté klienty (napr. hotely), kluby
cestovateld (CK), slevové karty na vstupné, pro dopravu.

7.3.5. Lidé

CR je bezprostfedné zavisly na kvalité lidskych zdrojt. Kvalitativni zmény v oblasti CR jsou
zavislé predevsim na lidském faktoru. Lidé, to jsou nejen zaméstnanci podnikd a hosté, ale
také mistni obyvatelstvo. To mlze, ale také nemusi byt pfiznivé naklonéno budovani urcitého
mista jako turistické destinace. S lidmi je nutno pracovat, trpélivé vysvétlit klady a zapory spo-
jené s preménou mista na turistickou destinaci.

7.3.6. Tvorba package

Kompletovani sluzeb (vytvareni balikd sluzeb, package) zjednodusuje zakaznikovi proces za-
jistovéni dovolené, ale je z hlediska touroperatord (pfipadné poskytovatell sluzeb CR, OCR)
i nastrojem zvys$eni odbytu hire prodejnych sluzeb (véetné mimosezdnnich), vyssi vytizenosti
nasmlouvanych kapacit, fizeni toku navstévnikl a ,zamlzuje“ kalkulaci ceny. Zékaznik mGze
ztrécet prehled o cendch jednotlivych polozek nabizeného ,baliku“, coz mimo jiné umozni
oznaceni urcité polozky ,package” slovickem ,zdarma” (Ucinny reklamni trik, zdkaznici jsou
radi obdarovavani).

BEZNYMI VYHODAMI PRO ZAKAZNIKA JE:

* zpravidla nizsi cena package v porovnani se sluzbami placenymi jednotlivé (ddsledek
odbéru sluzby zprostiedkovatelem — CK — ve velkém za zvyhodnéné ceny),

e Uspora Casu pfi vyhledavani, kompletaci, rezervaci a placeni sluzeb (v porovnani
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s ndkupem jednotlivych sluzeb),

* vy$$i kvalita sluzeb (mGze byt podloZzena dohodou mezi poskytovatelem a zprostredko-
vatelem sluzeb a ru¢enim zprostredkovatele za sluzby — napr. zdsah delegéta CK pfi problé-
mech s kvalitou sluzby),

* vy$$i uspokojeni individudlnich potfeb v porovnani se zdjezdem. Package mUze také nabizet
intenzivni socidlni kontakty, moznosti spole¢nych sportovnich, turistickych a dalSich aktivit.

PACKAGE JE VYUZIVAN TAKE POSKYTOVATELI SLUZEB, KTERYM PRINASI (MUZE PRI-

NASET):

* rovnomérnéjsi vyuziti kapacit v sezdné (nasmlouvani odbéru pevné kapacity I0zek),

* zvySeni odbéru sluzby mimo sezdénu a v urcité dny v tydnu (mimosezdnni package),

* zajisténi Cerpani sluzby, o niz neni velky zajem, napf. z ddvodu vys$si ceny, malé zndmosti
sluzby, geografické vzdalenosti mista Cerpani sluzby (napfr. vikendové zdjezdy do Parize),

* moznost vytvoreni nabidky pro tematicky i ekonomicky rozdilné segmenty zakaznikd,

* podpora spoluprace mezi poskytovateli sluzeb,

* zvySovani standardu sluzeb.

7.3.7.  Programovani

Programovani spociva ve vytvareni vzdjemné navazujici nabidky sluzeb a atraktivit CR, které
vytvareji vysledny produkt CR. Jde o postup typicky pro kvalitni destinaéni management. Pro-
gramovani by nemélo byt zamérovano s vytvarenim package, nebot u programovani se pri-
marné jedna o vytvareni casové a mistné propojené nabidky a package vznika na zakladé vol-
by rliznych sluZeb, které jsou nabizeny, nebo které klient nakupuje na zakladé své volby jako
celek. Soucasné jde o nastroje si blizké v tom, ze sméfuji k nabizeni komplexniho produktu.

Typickym programovanim, jehoz cilem je predevsim vétsi rovnomérnost ndvstévnosti mista
a tim snizovani sezénnosti, je vytvdreni souvislé nabidky sportovnich a kulturnich predstaveni
v daném misté. Typickym prikladem takovych akci jsou Prazské jaro a Prazsky podzim, orga-
nizovani divadelnich predstaveni v 1été v Praze mimo hlavni divadelni sezdnu, organizovani
predvanoc¢nich trh( atd. Programem je také ndpli poznavaciho zdjezdu, nédplii pobytového
zajezdu i s moznosti individudlné jej modifikovat zékaznikovou volbou fakultativnich zajezdd,
program historické jizdy parniho vlaku s navazujicimi vystavami, navstévami atraktivit atd.
Rlznorodé programy s individudlni volbou aktivit jsou nabizeny na lodich okruznich plaveb.
Typickym prikladem programovani jsou rdizné zabavni parky, u nichZ je cely nabizeny produkt
zalozen na programované nabidce, neustdle rozsifované o nové napady a nové technologie.
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7.3.8.  Spoluprace

Spolupréce je vyznamnou soucasti CR. Jako aktivita, kterou Ize fidit, je zarazena jako jeden
z marketingovych ndstrojl a zahrnuje spolupraci poskytovatell sluzeb v destinaci — zpro-
stfedkovatell/organizator(, mistni komunity a mistni samospravy pfi vytvareni regionainiho
produktu a jeho propagaci. Dal$i rozsifenou spolupraci je kooperace poskytovatelll sluzeb
a zprostredkovateld/organizatorl pfi realizaci package a pfi jeho propagaci. Mnohdy neni do-
cenovan vyznam a potencial spoluprace nebo tato spoluprace narazi na bariéry nepochopent
jeji vyhodnosti a na nizkou spolehlivost nékterych podnikateld.

Pokud budeme uvazovat nad rdmec marketingu, je spoluprace jednim z ddlezitych pristupt
pfi realizaci udrzitelného rozvoje CR, nebot zahrnuje spolupraci véech podnikatell, mistni ko-
munity, mistni samospravy, statni administrativy, asociaci a zajmovych skupin jako nezbytné
Siroké zakladny udrzitelnosti CR.

SPOLUPRACE JE VYUZIVANA POSKYTOVATELI SLUZEB, KTERYM PRINASI (MUZE PRI-
NASET):

* rovnomeérnéjsi vyuziti kapacit v sezéné (napf. diky spole¢né usporadanym akcim, spolec¢-
nym investicim do infrastruktury),

* zvy$eni odbéru sluzeb mimo sezénu a v urcité dny v tydnu (diky spolecné usporadanym
akcim, spoluprdce pfi osloveni touroperatordi),

* zajisténi Cerpani sluzby, o niz neni velky zajem, napf. z ddvodu vy$si ceny, malé zndmosti
sluzby, geografické vzdalenosti mista Cerpani sluzby (vytvorenim spole¢né rozsahlejsi nabid-
ky, ktera oslovi zakaznika a motivuje jej k cesté, spole¢na propagace),

* moznost vytvoreni nabidky pro tematicky i ekonomicky rozdilné segmenty zékaznikl - ko-
ordinace diferenciace produktu,

* zvySovani standardu sluzeb — spole¢né vyuzivani know-how,

» ekonomické vyhody — napfr. spolecné investice do infrastruktury, spole¢na propagace.

Spolupréce je marketingovym nastrojem CR, ktery je méné ,zfetelny“ v porovndni napf. s pro-
pagaci ¢i cenou. Zahrnuje spolupréci nejen rliznych subjektd, ale i spolupréci v rdmci jedno-
ho subjektu. Jeho implementace miZe nékdy narazZet na problémy, je véak nezbytna pfi zajis-
fovani jakosti sluzeb, vytvareni package, programovani a dalSich marketingovych aktivitach.
Spoluprdce mize byt vyrazné podporena vhodnou marketingovou komunikaci.

e

: .
74 S SR
* * > > -
L -
Lt > et wotd”



7.3.9.  Vnéjsi faktory ovliviiujici marketingovou strategii v oblasti cestovniho ruchu

7.3.9.1. Politické faktory

V pritich letech ovlivni marketing CR v Evropé fada politickych zmén. MOHOU MEZI NE PA-
TRIT NASLEDUJICI:

* roz$ifovani Evropské unie, které v roce 2004 zahrnovalo mnoho statl vychodni Evropy
a Maltu a Kypr. Mohou se pfipojit také Norsko, Turecko a Svycarsko. Kazdé rozsiteni unie
zvétsi pocet zemi evropského jednotného trhu. Nové Clenské zemé samoziejmé podiéhaji
evropské legislativé ve vSech oblastech od pracovniho prava po ochranu spotrebitele,

* zd4 se byt pravdépodobné, ze v urcitych ¢astech vychodni Evropy bude pokracovat poli-
ticka nestabilita, ktera bude omezovat rozvoj CR. Tam, kde bude situace stabilni, by mél CR
rUst velmi rychle,

* narodni vlady anebo Evropska unie mohou prijimat zdkony v fadé oblasti zavaznych pro
CR, napr. uzékonit kontrolu pouzivani technologie virtuaini reality v zébavnim primyslu, nebo
postavit mimo zakon vékovou diskriminaci uchaze¢l o praci,

* pokracujici proces liberalizace, deregulace a privatizace pravdépodobné bude mit drama-
tické nasledky napfr. v odvétvi letecké dopravy, kde se bude zmensovat stétni podpora narod-
nich leteckych spole¢nosti a bude vzristat skute¢na konkurence.

Mohou se vsak objevit také relativné neoCekavané vyrazné politické zmeény, jakymi byly pad
berlinské zdi a mirovy proces v Severnim Irsku, které poskytly neoCekdvané moznosti ristu
CR. Soucasné s tim obc¢anska vélka vazné poskodila primysl CR v byvalé Jugoslavii (i kdyz
se zd4, Ze piinejmensim v Chorvatsku predevsim ve vztahu k navétévnikiim z CR se jiz obno-
vila pdvodni navstévnost).

7.3.9.2. Ekonomické faktory
Ekonomické faktory si mizeme rozdélit podle pldvodu spiSe politického nebo Eisté ekono-
mického.

PODLE PUVODU SPISE POLITICKEHO bude pro &lenské staty EU rozhodujici ekonomickd
politika Evropské unie ve vztahu k nasledujicim otdzkam:

« potencialni dopad jednotné evropské mény na sektor sménarenstvi a na toky turistl, které
jsou tradi¢né citlivé na zmény ménovych kurzd,

* zru$eni bezcelnich prodejen, které je hrozbou pro mnohé aerolinie, letisté a provozovatele
trajektd,

* harmonizace dané z pfidané hodnoty mdze vést k rlistu cen nékterych produktd CR v ze-
mich, kde jsou dosud zdarovany niz$i sazbou nebo nejsou zdariovany vibec.

Existuiji také ¢isté EKONOMICKE FAKTORY, které v nadchézejicich letech budou mit vliv na
marketing CR.
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PATRI K NIM:

* hospodarsky rdst mnoha jihoevropskych a vychodoevropskych zemi, diky kterému tyto
zemé budou produkovat vice turistd sméfujicich do zahranicf,

* koncentrace vlastnictvi, kterd bude pokracovat ve formé horizontalni i vertikalni integrace a md-
Ze byt pricinou stale mensi moznosti vybéru, kterou budou mit zékaznici na urcitych trzich.

Konkurence v mnoha sektorech zlstane silnd, v jinych teprve vznikne diky liberalizaci a dere-
gulaci. Po nasyceni domécich trh{ se organizace, zejména CK, pravdépodobné budou snazit
proddvat své produkty ob¢anlim jinych zemi.

7.3.9.3. Socidlni faktory

Demografické zmény, napr. starnuti populace a trvaly rlst po¢tu nedplnych rodin, coz v obou
pfipadech predstavuje rostouci cilové trzni segmenty pro marketing CR. Vétsi riznorodost
populaci je stale pokradujici trend, ktery vytvari vice dil¢ich trh( misto dfivéjsich masovych
trhd. To je dllezité zejména pro vyvoj novych produktl a strategii propagace.

Média budou dale zvySovat informovanost zékaznikd o problémech, coz bude ovliviiovat jejich
nékupni rozhodovani. K takovym problémdm pravdépodobné budou i nadéle patfit napf. Zivotni-
ho prostredi, etické normy v podnikani, lidské zdravi, pretizenost destinaci, kriminalita, terorismus.
Zdkaznici, ktefi budou povaZovat sami sebe za ,Evropany*“, se budou postupné objevovat jako
vysledek vétsi internacionalizace vzdélani v rliznych zemich. Budou dobrym cilovym trhem pro
organizace usilujici o expanzi na zahraniéni trhy. Zeny budou na trhu CR, sluzeb pro vyuZiti vol-
sluzebnich cest. Skupiny povazované za znevyhodnéné v CR, napr. zdravotné postizeni lidé nebo
etnické mensiny, mohou vystupriovat své Usili, aby primély tento prdmysl vénovat vétsi pozornost
jejich potrebam, a to jako potencialnim zékazniklim i zaméstnancdm. Spojeni marketingu a zivot-
niho stylu, které je zakladem moderni reklamy posilujici predstavy lidi o vytouzeném Zzivotnim sty-
lu, se do CR rozsifilo z ostatnich prlimyslovych odvétvi, napf. od vyrobcd aut nebo alkoholickych

vo v.

ndpojd. Katalogy CK mohou ¢im dal vice pfipominat ¢asopisy névrharl Zivotniho stylu.

7.3.9.4. Technologickeé faktory

Technologické novinky a jejich aplikace v sektorech CR, sluzeb pro vyuziti volného casu
a ubytovacich a stravovacich sluzeb mohou byt v nadchdzejicich letech nejvyznamnéj$im
souborem faktor( utvarejicim budoucnost. Jejich potencidlni dopad se mdze projevit ve véech
aspektech marketingu CR. LZE UVEST NEKOLIK PRIKLADU:

Nové produkty budou vychdzet z technologickych inovaci, jako je virtudini realita. Nékteré
technologie, napt. ,chytré karty, mohou snizit ndklady a tim pripadné i ceny urcitych produk-
td. Diky karté nebude nutné tisknout letenku, a tak mize leteckd spolecnost usetrit naklady,
coz ji umozni bu snizit ceny, nebo zvysit rozpéti zisku. Podobné bude pokracovat vyvoj tech-
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nologie stravovani, ktery organizacim v sektoru stravovacich sluzeb umozni snizovat potrebu
pracovnich sil a tim i mzdové néklady, a tak zvySovat svou konkurenceschopnost. Inovace
v oblasti komunikace usnadni rlst pifimého marketingu klientm, ktefi budou vybaveni pfi-
slusnymi komunikaénimi prostfedky doma nebo v kanceldri. Opét tak dojde ke snizovani
nakladd napf. CK, které nebudou muset platit provize CA. Technika propagace se také mdze
zmeénit a elektronicka média nahradi nebo prinejmensim vyznamné doplini dosud pouzivané
brozury a katalogy.

Tyto inovace, které mohou byt dobrymi zprdvami pro zékazniky, CK a aerolinie, v8ak pred-
stavuji hrozbu pro zprostfedkovatele, napr. CA a ostatni sektory CR. Elektronickd komuni-
kace vcetné moznosti elektronickych konferenci povede k urcitému snizovani poptavky po
obchodnich cestach.

Technologické zmény v soucasnosti jsou zasadnéjsi a rozsahlejsi nez drive, a proto se zda
pravdépodobné, Ze prinesou velké zmény v CR.

MIRA OVLIVNENI MARKETINGU CR TECHNOLOGICKYMI INOVACEMI BUDE ZAVISET NA
RADE CINITELU, MEZI NEZ PATRI:

* tempo vzniku inovaci a jejich zavéadéni v odvétvi,

* naklady spojené se zavadénim novych technologii a ochota zékaznikd platit vysledné ceny,
* postoje zédkaznikl jako celku i jednotlivych trznich segment( vici technologickym inovacim
a jejich ochota pouzivat je,

* mira a charakter statnich a nadstatnich zéakonnych Uprav, které mohou byt zavadény v sou-
vislosti s novymi technologiemi.

7.3.9.5. Vlivy informacnich a komunikacnich technologii na marketing cestovniho
ruchu

ICT je jednim ze zésadnich dynamickych prvkd marketingu CR. Vyuzivani ICT zaé¢ina od 60.
let minulého stoleti (vznik prvnich GDS a CRS) a jeji vliv postupné roste nejen v propagaci,
ale také pri studiu trhu, zvySovani kvality sluzeb, predikcich a projekcich vyvoje, planovani
rozvoje destinaci atd.

INFORMACNI A KOMUNIKACNI TECHNOLOGIE MA STALE ROSTOUCI A ZASADNI VLIV NA
ODVETVI CR, PREDEVSIM Z HLEDISKA NASLEDUJICICH ASPEKTU:

 cena poskytovanych sluzeb — snizovani distribu¢nich a propagacnich nékladd, nékladd
na pripravu sluzby (package, jednotlivé sluzby), snizeni provoznich nékladl (u subjektl CR,
automatické poskytovani informaci) atd.,

* zpUsob zprostredkovani a distribuce sluzeb CR — moznost vybéru sluzby, komparace slu-
zeb, moznost vybéru zplsobu rezervace a platby atd.,
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* stimulace potencialnich zédkaznikd a vliv na jejich rozhodovani — ,digitaini“ marketing, nabid-
ka ,one-to-one*“ a respektovani preferenci zakaznika, aktudlni a rozsahlé zdroje informaci atd.,
 dosazena kvalita sluzeb — rychlost, spolehlivost, bezpecnost, komfort, komplexnost, zpU-
sob distribuce a informovani o sluzbé, priprava na ,konzumaci“ sluzby atd.,

* marketing subjektld CR — cena, kvalita, pfesnost, cilenost, rychlost reakce na zmén na trhu,
roz$iteni kanald marketingové komunikace atd.,

* podpora obchodnich kontaktd a spoluprédce mezi subjekty CR a hotelnictvi, podpora regi-
ondlni a nadregionalni spoluprace — komunika¢ni kanaly, vyhledani partner(, vyhodnoceni
nabidky, globalizace konkurence atd.

CR je vysoce specifickou oblasti sluzeb, v niz Uspéch firmy poskytovatele sluzeb CR a spoko-
jenost klienta je zdvisla na velkém mnozZstvi ovlivnitelnych a neovlivnitelnych faktord. Kvalita
marketingu CR je kli¢ova pro Uspéch organizace — vyuzivd se vhodna segmentace trhu, krea-
tivni ndvrh produktu, ,informacné a emotivné“ provedend nabidka vyuZivajici Sirokého spektra
médii, public relations, image firmy, interni reklama atd. Pro marketing CR jsou typické strategie
zameérené na stalého zakaznika, citlivou manipulaci s cenou a kvalitou sluzby. Stéle roste vy-
znam vyuzivani ICT pro marketing CR — ICT podporuje realizaci marketingovych studii (napr.
moduly CRS a GDS, monitorovani chovani klientd pomoci WWW stranek), ziskdvani informaci
o destinacich, uroven poskytovanych sluzeb (obsah informacnich WWW stranek CK - napf.
doplrikové informace, rychlost a spolehlivost odbaveni klienta v CK, hotelu atd.). ICT také vy-
razné méni moznosti koncového zakaznika — neustale se zvySuje jeho pristup k presnym infor-
macim, mlze porovnavat nabidku CK, hoteld, pfepravcd apod. a pfima rezervace sluzeb z néj
uéini individudlniho ,touroperatora“, coz mize mit vyrazny dopad na trh zprostredkovani.

7.3.9.6. Dopady na marketing cestovniho ruchu v Evropé

PROJEVUJI SE NASLEDUJICI TRENDY:

* rdst evropskych trznich segmentd, napf. studentl na vyménnych pobytech a starsich
manzelskych parl nebo jednotlivel hledajicich nové z&zitky, u kterych najdeme podobné
charakteristiky bez ohledu na narodnost,

* pokracujici tfi§téni masovych trhd na stale uzsi diléi trhy,

* technologie dovoli zakaznikdm primy pfistup k uréitym produktlim bez potrfeby
zprostredkovateld.

Soucasné s tim bude CR ovlivnén koncentraci vlastnictvi, nadnarodni expanzi a propojenim
s dalsimi odvétvimi, obzvld$té maloobchodem, informaénimi a komunikaénimi technologiemi
a telekomunikacemi. Podnikatelské prostredi bude déle nestélé (,turbulentni doba“). Zmény
marketingového mixu pravdépodobné nastanou v distribuci, kde technologie bude predsta-
vovat jak hrozbu, tak pfilezitost. Technologické novinky také usnadni vyvoj novych produktd,
ovlivni cenovou politiku a vytvori nové typy propagacénich médi.
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PRISTI LETA PRAVDEPODOBNE PRINESOU VYZNAMNE ZMENY V MARKETINGU NASLE-
DUJICICH OBLASTI:

1. letecké spole€nosti — evropsky trh se vice uvolni a cestovani bez letenek se stane normou,
zatimco stdle rychlejsi Zeleznice budou vzrdstajici konkurenci u obchodnich cest na kratké
vzdalenosti v rdmci Evropy,

2. CA a maloobchodni prodej zajezdl - technologie dovoli zakaznikdm tyto prodejce obeijit,
pokud oni sami néco nepodniknou, aby tuto hrozbu omezili,

3. atraktivity — technologie virtualni reality budou zékladem rady novych technicky vyspélych
produktd,

4. stravovani — stanou se mddni nové etnické kuchyné a bude ddle mizet hranice mezi vyrobci
potravin a provozovateli rychlého obcerstveni,

5. sektory uméni, zdbavy, rekreace a sportu — povzbuzovéni zékaznik(, aby nahradili pasivni
domaci konzumaci zazitkd aktivnimi ¢innostmi mimo domov, pro které se technologie jako
multimedidlni systémy a virtudini realita stanou potencidlni konkurencif,

6. obchodni cesty — technologie ve formé videa a sitovych pocitacovych konferenci ¢astec¢né
snizi poptavku a kde ti, kdo budou cestovat, budou vyZadovat od hoteld a aerolinii lepsi za-
fizeni a sluzby,

7. spiSe povrchné zjednoduseny zajem o zivotni prostredi se mdze zménit v Sirsi zdjem o tr-
vale udrzitelny rozvoj,

8. myslenka spole¢enské odpovédnosti se mize rozsifit na zplsoby, jimiz organizace pfijimaji
pracovniky a na personalni politiku organizaci,

9. strategie konkurenéni vyhody by se mohly zamérit vice na trzni sily a na zebficek hodnot
uznavanych ve firmé i na tradi¢ni postoje odliSovani cen a produktu,

10. ddraz na marketingovy vyzkum mdze posunout sledovédni CR a shromazdovani kvantita-
tivnich Udajd k zdjmu o priciny chovani zakaznikd (kvalitativni vyzkum).
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STRATEGICKE ROZVOJOVE DOKUMENTY CR JAKO

DESTINACE CR
8.1. Strategické dokumenty CR zahrnujici oblast cestovniho ruchu
8.1.1.  Strategie udrzitelného rozvoje Ceské republiky

Strategie udrzitelného rozvoje CR, schvélena usnesenim vlady ze dne 8. 12. 2004 &. 1242,
tvofi rdmec pro zpracovani materidld koncepéniho charakteru (sektorovych politik ¢i akénich
program(). Je vychodiskem pro strategické rozhodovani v ramci jednotlivych resortl i pro
meziresortni spolupréci a spolupréci se zajmovymi skupinami. Strategie definuje hlavni (stra-
tegické) cile, ddle dil¢i cile a nastroje. Jsou formulovany tak, aby co nejvice omezovaly ne-
rovnovahu ve vzajemnych vztazich mezi ekonomickym, environmentalnim a socidlnim pilifem
udrzitelnosti. Sméruji k zajisténi co nejvyssi dosazitelné kvality Zivota pro souc¢asnou generaci
a k vytvoreni pfedpokladd pro kvalitni Zivot generaci budoucich.

Z&kladni ¢asovy horizont strategie je rok 2014, nékteré uvahy a cile vSak miti az do roku 2030,
pfipadné i za tento rok podle povahy dané oblasti (napfiklad energetika). Rozlieni krat$iho
a delsiho ¢asového horizontu bude perspektivné ddlezitym rysem strategie, ktera se v této
souvislosti zaméfi zejména na sla ovani krétkodobych a dlouhodobych cilli, které nemusi byt
totozné.

Strategie je zamyslena jako dlouhodoby ramec i pro politické rozhodovani v kontextu mezi-
narodnich zévazk, které CR prijala ¢i hodld pijmout v souvislosti se svym &lenstvim v OSN,
OECD a EU, ale s respektovanim specifickych podminek a potreb CR.

8.1.2.  Strategie hospodarského riistu Ceské republiky

Strategie hospodarského riistu CR je zdsadnim a prelomovym dokumentem pro ¢eskou eko-
nomiku. Strategie, kterou ma CR viibec poprvé v historii, vychézi z doporudeni OECD a na-
vazuje na Lisabonskou strategii EU, zejména pak na jeji sttednédobé vyhodnoceni. Rovnéz
vymezuije pozici CR v globalni ekonomice.

Strategie hospodarského rlstu je strategii priorit. Je zamérena na pét prioritnich oblasti, pilifd,
na kterych stoji konkurenceschopnost ¢eské ekonomiky. Jsou jimi Institucionalni prostredi,
Zdroje financovani, Infrastruktura, Rozvoj lidskych zdroji a Vyzkum, vyvoj a inovace. Jako
nadstavbu nad zlepSovanim podminek napfic¢ témito péti pilifi se strategie zaméruje na pro-
ristovd opatfeni sméfujici CR k obordim a sluzbam s vysokou pfidanou hodnotou stojicich na
vzdélané pracovni sile a aktivné vyuzivajicich vysledkl domaciho i mezindrodniho vyzkumu
a vyvoje ke zvySovani své konkurenceschopnosti.
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8.1.3.  Strategie regionadlniho rozvoje

Strategie regionalniho rozvoje CR je ve smyslu zakona o podpofe regiondliniho rozvoje stied-
nédobym programovym dokumentem, ktery formuluje pfistup statu k podpore regiondlniho
rozvoje a ktery je cyklicky inovovan. Jde tedy o zékladni dokument politiky regionalniho roz-
voje.

Prvnim koncepcnim materidlem na Useku regiondlini politiky byla Strategie regiondlniho rozvo-
je CR z roku 2000. Tato Strategie regionéiniho rozvoje vytvotila zékladni rémec pro formovani
regionalni politiky CR komplementarni s regionalni politikou EU.

V roce 2006 predklada MMR viddé k projednani Strategii regionalniho rozvoje na roky
2007-2013. Cilem aktualizace je zejména zohlednéni novych narizeni EU v oblasti politiky
hospodarské a socidlni soudrznosti do strategie, priorit a opateni Ceské regionalni politiky.
Novy dokument uréuje orientaci politiky regionainiho rozvoje CR v obdobi let 2007-2013.

Strategie regiondlniho rozvoje usiluje o propojeni odvétvovych hledisek s Uzemnimi aspekty
vyvazeného regionalniho rozvoje a Uzemni soudrznosti. Formuluje souhrnné cile, problémové
okruhy a priority, které bude tfeba zabezpecovat pfi zajistovani politiky regiondlniho rozvo-
je v CR. Strategii navrzené rozvojové aktivity budou podle principu subsidiarity realizovény
na mistni, regiondlni nebo resortni Grovni bu v ramci narodnich rozvojovych programd nebo
v ramci operacénich programd s vyuZitim prostredkd strukturdlnich fond EU. Z tohoto pohle-
du predpoklada strategie obé& moznosti a zahrnuje ty aktivity ministerstev, krajd i obci, které
relevantné ovliviiuji regiondlni rozvoj.

Cilem strategie je formulovani témat a aspektl vyznamnych pro podporu regiondlniho rozvoje
a zahrnuti regiondlni dimenze do téchto politik tam, kde je to Ucelné a potrfebné. Strategie re-
giondlniho rozvoje tak predstavuje strategickou orientaci pro budouci programy regionalniho
rozvoje, at uz budou realizovény na narodni ¢i regionalni Grovni nebo s finanéni podporou EU.
Strategie regionalniho rozvoje je strategii horizontdlni, kterd vedle endogenniho potencidlu
jednotlivych regiond vyuziva k jejich efektivnimu rozvoji jednotliva odvétvi narodniho hospo-
darstvi a navrhuje diferencované zamérené pdsobeni jejich aktivit na regionaini rozvoj.

8.1.4. Narodni strategie rozvoje cyklistické dopravy

Narodni strategie rozvoje cyklistické dopravy byla zpracovana v ndvaznosti na prijeti Charty
o dopravé, zdravi a Zivotnim prostredi vzatého na védomi viadou v roce 2000. Charta vytvari
zéklad pro vypracovani a realizaci strategie k podpore téch druhl dopravy, které vedou k pfi-
znivému ovliviiovani zdravi a Zivotniho prostredi.
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Cyklostrategie demonstruje komplexnost a $ifi problematiky cyklodopravy a cykloturistiky ve
spojeni s podporou ochrany Zivotniho prostredi ¢i s podporou fyzické aktivity obyvatelstva
a definuje priority v této oblasti.

8.1.5.  Narodni rozvojovy plan

Narodni rozvojovy pldn 2004-2006 predstavuje zékladni strategicky dokument pro ziskdni
podpory ze strukturalnich fondd a Fondu soudrznosti. Pro Cil 1 bude strategie Narodniho
rozvojového planu rozvedena v navazujicich operacnich programech Prdmysl a podnikant,
Rozvoj lidskych zdrojl, Rozvoj venkova a multifunkéni zemédélstvi, Infrastruktura a ve Spo-
le¢ném regionadlnim operac¢nim programu.

Rozvoj CR je zde rozpracovan jako jedna z prioritnich os s cilem zvyseni podilu CR hospo-
darském rdstu.

Rozvoj CR a lazeristvi jako jedna ze stanovenych priorit vychazi pravé z prioritni osy Rozvoj
CR. Sledovanymi cili této priority jsou rozvoj aktivit CR v regionech, podpora budovani infra-
struktury CR, vytvareni novych atraktivit, produktd a podnik( v CR, aktivni vyuZiti historického
a prirodniho bohatstvi regiond a zvy$eni Zivotni Urovné obyvatelstva v turistickych oblastech
a ddle zlepseni kvality sluzeb CR, zajisténi spole¢nych sluzeb pro podnikatele v CR a vytva-
feni systému partnerstvi, véetné nezbytnych siti; podpora nadregiondlnich a nadndrodnich
produktl CR ve vazbé na prosazeni CR jako souéasti evropské turistické destinace.

V roce 2006 je v souvislosti s nadchazejicim novym programovym obdobim dokonc¢ena pri-
prava Narodniho rozvojového pldnu 2007-2013.

8.2. Strategické dokumenty CR v oblasti cestovniho ruchu

8.2.1.  Koncepce statni politiky rozvoje cestovniho ruchu

Aktudini dokument ,Postup realizace a aktualizace Koncepce statni politiky cestovniho ru-
chu v CR do roku 2006“ vychazi z Koncepce stétni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi
2002-2007. K aktualizaci koncepce ved| zejména vstup CR do EU v roce 2004. Tato aktualiza-

ce je zpracovana pouze do roku 2006, a to s ohledem na existujici programové obdobi EU.

Koncepce je zpracovdna v souladu s Narodnim rozvojovym pldnem a na néj navazujicim Spo-
le¢nym regiondlnim opera¢nim programem a Opera¢nim programem Rozvoj lidskych zdrojd.
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Koncepce vychdzi ze Strategie regionalniho rozvoje. Cile a opatreni respektuji regionaini as-
pekt a vyznam CR a jsou stanoveny s ohledem na skute¢nost, Ze CR je vyznamnym faktorem
rozvoje regiond véetné téch, které jsou hospodérsky a socidlné problémové. Z hlediska roz-
voje v téchto problémovych regionech je jejich prednosti prevazujici existence prirodniho,
kulturné historického a ¢astecné lidského potencidlu vyuzitelného pro CR. Koncepce rovnéz
navazuje na vyznamné mezindrodni dokumenty, a to zejména dokument EK ,Working toge-
ther for the Future of European Tourism* z roku 2002, ve kterém Komise identifikovala pét kli-
Covych oblasti (informace, vzdélavani, kvalita, udrzitelny rozvoj a nové technologie), na jejichz
podporu by se mély ¢lenské staty v budoucnosti zamérit a koordinovat statni politiku CR.

V roce 2006 je zpracovévana Koncepce statni politiky CR v CR 2007-2013. Pro zpracovani
Koncepce stétni politiky CR v CR 2007-2013 byly ustaveny specidlni pracovni tymy, a to fesi-

telsky tym a pracovni skupina.

V NASLEDUJICI TABULCE JE UVEDEN STRUKTURA NAVRHU TOHOTO DOKUMENTU:

Navrh Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR 2007-2013 - obsah:

1 Uvodem

1.1 Vychodiska Koncepce

1.2 Vyznam CR pro ndrodni ekonomiku

1.3 Organizace a fizeni CR v CR (zékladni problémy)

1.4 Problémy rozvoje CR

2 SWOT analyza

2.1 Turisticka nabidka a financovani CR

2.2 Turistickd poptdvka a propagace CR

2.3 Organizace a informace v CR

3 Stanoveni vize a cilll Koncepce

3.1 Preambule

3.2 Strategicka vize a cile Koncepce

3.3  Zakladni priority Koncepce

3.3.1 PRIORITAC. 1 - Podpora tvorby konkurenceschopnych nar. a reg.
produktd CR

3.3.2 PRIORITAC.2—-  Podpora budovéni a zkvalitfiovani infrastruktury
a sluzeb CR

3.3.3 PRIORITAC.3—  Marketingové podpora CR a rozvoj lidskych
zdrojl

3.3.4 PRIORITAC.4—-  Podpora budovani a vytvéreni organizaéni
struktury CR
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3.4 Rozdéleni odpovédnosti subjektl za plnéni opatfeni Koncepce
4 Implementace Koncepce

5 Prilohy

Pfiloha 1: Pojmy

Pfiloha 2: Data a fakta o vyvoji CR CR v letech 2000-2005

Pfiloha 3: Analyza poptavky CR v CR

Pfiloha 4: Systém a kompetence v oblasti fizeni CR v CR

8.2.2. Nova rajonizace Ceské republiky

V ramci programu Vyzkum a vyvoj pro potieby regiond MMR je od roku 2005 Masarykovou
univerzitou v Brné zpracovavan navrh Noveé rajonizace cestovniho ruchu.

Bude se jednat o zakladni koncepéni dokument, ktery analyzuje a hodnoti vyznam Uzemi
z hlediska jeho turistické a rekreadni funkce, vymezi na tizemi CR piirozené turistické regi-
ony a oblasti. Rovnéz definuje zdsady organizace a fizeni CR v nich a analyzuje a navrhne
optimdlni funkéni vyuziti turistickych regiond, oblasti a obci (konkurenceschopné turistické
produkty a programy, lokalni a regionalni turistické atraktivity).
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8.2.3.

Strategie propagace Ceské republiky 2004-2010

Strategie propagace Ceské republiky 2004-2010 je dokument zpracovany CCCR-CZT, ktery
stanovi zékladni vize a cile v oblasti propagace CR jako destinace CR a mapuje zakladni cha-
rakteristiky destinace. Ukdzka dokumentu je v nasledujicim rdmecku:

Strategie propagace Ceské republiky 2004 - 2010

1. Vize

Nai vizi je, 7 Ceska republika bude v roce 2010 destinaci &islo 1v Evropé
v ramei srovnatelnych zemi,

Srovnatelnymi zemémi rozumime 1y, jejichz podminky pro wristiku jsou ob-
jektivné srovnatelné s nasimi, tedy nemaji Alpy ani Stiedozemni mofe. Tako-
wych zemi je v Evropé 18 (Némecko, Madarsko, Polsko, Holandsko, Belgie,
Dansko a dalsi).

Nadivizi dle je, Ze Praha bude v roce 2010 evropskou méstskou destina-
<i &islo 3.

Jenom Londyn a Pafiz povaZujeme za metropole, kreré budou nadile dlouho-
dobé Zadangjiimi wristickymi clli nez Praha. Ostatni mésta jsme schapni pred-
stihnout (Viden, Amsterdam, Kodan, Berlin, Budapesf aj.)

Jeme presvéddeni, Ze nade zemé, jeji kulwra, pamatky i viznaéna mésta pied-
stavuji abjekiivné tak zajimavy turisticky produkt, Ze wige zminénd vize je do-
saZitelnd. Jeding, co ndm v jeji realizaci mOzZe zabranit, je nage nedostateéna
akrivita nebo neschopnest.

2. Cile

Zakladnim méfitelnym cilem je maximalizace pfijmii z cestovniho ruchu, kre-
rého lze dosahnout tremi vzajemné se nevylugujicimi cestamiz

- wyim poctem tristh pijizdéjicich do Ceské republiky;

- deléim pobytem wiristii v Ceskeé republice;

- wy&si Utratou twristd v Ceské republice.

Uspésnost desaZeni cile lze méfit pomoci satelitniho O, statistickymi me-
todami Ceského statistického Gfadu a Ceské narodni banky a wibérovymi
getfenimi. Vzhledem k soudasnym moznostem bude v pruyeh letech wyuzi-
véno predeviim Setieni na hran pFechodech, kieré se bude periodic-
ky opakavat.

3. Teoreticka vychodiska pro tvorbu strategie

Pro definovani strategie je nezbytné si nejprve odpovédét na otazku: Kdy se
lidé rozhodnou navitivit Ceskou republiku?”

Odpovéd: Kdy si budou s Ceskou republikou spojovat hadnaty, kreré od-
povidaji jejich aktudlnim potiebam.”

Je tedy nuiné vybudovat v myslich lidi spojeni mezi Ceskou republikou a vhod-
nymi hodnotami. Budovana asociace se musi promitnout do veskeré komu-
nikace CzechTourismu a daldich subjekuil ve vzrahu k zahraniéi.

Lider na celém svérd se ve spojeni s urditou znackou nebo predmétem velmi
¢&asto vybavi jedna &i vice konkrétnich asociaci. Takova vieobecné sdilend aso-

Priklacly v tabulee dokumentwji mnozstd informaci, kterymi je lidsks pameét za-
hrnovina:

Biblické desatero 228
Deklarace nezvislosti USA 300
Lstrana v MF DNES 2400
Zakon o vyndlezech 2700

1 vydini MF DNES 43200
Potet vjrobki v TESCO' pres 8000
Potetuaw doménv CR pies 100 000
Za jak diouho byehom piedet MF DNES? 35 hod.

Abychom zabranili neamémé zahlcenosti informacemi, musime zjednodusit
komunikaci na jednu silnou asociadi, se krerou si turisté budou Ceskou re-
publiku spojovat. Zjednodusenim a neustélym opakavanim specificke infar-
mace se v myslich navitévniki wvofl automarické spojeni, keré nasledné
usnadni | jejich rozhodovani o naviévé nasf republiky.

P¥i budovani znatky, v tomto pripadé Ceské republiky, bereme v potazi dal-
# marketingové poznatky:

a. Vinimani je dileZitgjsi nef skuteénost
Piikladem je vyéEi podil prodejnost Coca Coly, prestoze v chufevich tes-
tech se jako lepsi vidy jevi Pepsi Cola. Presto se ji ale urvale prodava méné.
Stejné tak vice lidi jezdi na safari do Keni, i kdyz podminky jsou srovnatel-
né s Tanzanii.

"

Nehledejme tispéch v produktu, hledejme ho v myslich Idientii
Pii rozhodevani ma asociace zakofenena v mysli spotfebitele w
redlna skuteénost, se kierou se dovék setkava

i liv nez

K prosazeni na zahranicnich trzich je nezbytné volit maximalni strugnost
a jednoduchost vyjadieni.

Zaroven je tieha tuto zvolenou asociaci neménit, protoze lidské mylen je
velmi setrvaéné a kenzervativni. Tvorba asociace je diouhodaby proces
wyZadujici intenzivni plsobeni na potencidlni zakazniky a nemalé finanéni
prostredky.

4. Faktograficky zaklad strategie

Ke stanoveni strategie, kterd je postavena na exaktnich informacich, jsou vyu-
Zity tyro podklady:

+ Vyzkum motivace pifjezdu zahraniénich wristil do Ceské republiky a kon-
kurenénich zemi (1800 respondenti z 20 zemi, podzim 2002 - léto 2003);
Vyzkumy European Travel Commission;

Marketingové strategie jinjch zemi (zejména Madarsko, Polska, Rakouska,

ciace je k danému produkiu piifazovana zcela automaticky a o jeji
élovek dale neuvazuje. Typickymi pifklady jsou: Mercedes = prestiz; Volvo =
bezpeti; Parsche = drava jizda; Charvatsko = dovolend u mofe; Nepal = Hima-
léje; Kefia = safari.

Pro Ceskou republiku Zadn4 takova silng asociace zatim neni vybudovana.
Asociaci je tieha budovat, protoze:

z .
. Zvysuje loajalitu klientii a pomdha zapomenour na piileZitostné chyby;
. UmoZiiuje Zadat vysii cenu;
. Chrini proti konkuren
. Zjednodusuje vivej novych slueb;
Znacka (brand) nahrazuje prodejce.

now

~n

Redlnym cilem nove strategie je do roku 2010 vybudevat jednu opravdu sil-
neu asociaci spojevanou s Ceskou republikou,

Spanélsko,

aj);
Programy rozvoje cestovnitho ruchu krajil a regiont Ceské republiky.

Vizkum motivace pifiezdu zahraniénich twristt do Ceské republiky se mimo ji-
né zaméfil na stanoveni motivagnich faktorti k navitévé Ceské republiky (pro
srovnani jsou uvedeny i daldi i zemé).

Pii sestavovani marketingave strategie byly motivaéni faktory maximalné zo-
hlednény.

Silné mativaéni faktory pro navtévu

Hlavni mésto pobyt ve volné zimn sporty vodhni sporty
jez nejlrasndich  prirod

vEvropé

mnoho zajimavjch  agroturisiika horsk turistika dobrodruzstvi,

hradi a zamki nebo horolezectyi  adrenalinové sporty

: epublikou. galerie amuzza nakupovini dobrodnsni Jnoéni Huot”
| z marketingového hlediska je nejvihodnéji vytvorit takovou asociaci pou- P L S o
2¢ jednu mnoho zajimavjich  odreagovini se mnoho zajimavjch  veddct

P . " . N - amatek, kieré stoji alerii a muzei
Lidsky mozek je v soucasnosti prehlesn informacemi. Na wito skurecnost rea- zpa HM:W ) &
guje vyrvarenim filtnd a rozviji schopnost piifazovat ke kazdému produku jed-
nu specifickau asaciaci. Tohota faktu chceme pii wrvéieni spojeni s Ceskau re- ;  mneha krdsnjch hrani golfua mncho sportevnich  nakupovini
publikou wugit. i L
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8.2.4. Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky

Vy$e uvedené zasadni strategické rozvojové dokumenty CR jsou dopinény Koncepci jednot-
né prezentace CR. Tento dokument fe$i problematiku jednotné prezentace CR z hlediska cili,
vize, vychoziho stavu, divodl provedeni zmén a koncipuje postup realizace jednotlivych kro-
kl. Ukdzka dokumentu je v nasledujicim ramecku:

KONCEPCE JEDNOTNE PREZENTACE

CESKE REPUBLIKY

Obsah

. Uvod

. Vychozi stav

a) organizace dinnosti tstednich a ostatnich organi staini spravy
b) forma a obsah aktivit organi stami spravy

¢ éinnost zahraniénich zastoupeni Ceské republiky

a jejich vzajemna spoluprace

) aktivity nevladnich subjektl

. Divody pro provedeni zmén

a) dinnost Ustiednich a ostatnich arganii statni sprivy
b) forma a obsah aktivit orgéni stami spravy
€) Einnost zahraniénich zastoupeni Ceské republiky

=

. Prchled postupu realizace jednotné prezentace

1. Viznik Komise pre prezentaci CR
2. Identifikace komunikaénich tvard ve stiti spravé
3. Vyvofeni zévazné grafické podoby stétnich symbol

a jednotnéh,

vizualniho stylu statni spré

V. Seznam zdroji a odkazil

1. Uvod

Cile jednotné
prezentace

CR jako vyspéld
demokratickd zemé

Cilem jednotné prezentace €R je:

+ sjednotit postup orgénii statni spravy v oblasti
prezentace doma i v zahraniei

« oprostit se od stavajiciho obrazu postkomunistic-
ké zemé s levnou pracovni silou, zemé zaostalé
anevyspélé, nebot tento obraz jiZ neodpovida re-
alité a wyvoji, kterym Ceska republika proila od
roku 1989 do souasnosti,

» vyt poéet kvalitnich zahraniénich investic a zis-
ki z turistiky, s pozitivnimi efekty na trhu price
azvyienim Zivotni trovné obyvatel,

+ zvyiit efektivitu vydaji statniho rozpogtu na pre-
zentaéni a marketingové aktivity statu,

+ padparovat vytvéfeni pozitivniho obrazu Ceské
republiky a prispét tak ke zlepieni povédomi
o0 €R a ke zvyieni jeji divéryhodnosti na mezi-
narodni scéng.

Wiechny organy a slozky stétni sprivy prezentiji
v ramei svjch akeivit Ceskou republiku jako moder-
hi, vyspélou demokratickou zemi s velmi bohatou
a svébytnou kulturow, viastni zajimavou historif
avlastni identitou, lidskym kapitdlem, zalozenym na
védomostnim a inovativnim potencidlu, krerd je dii-
véryhodnym partnerem v ohchodnich vztazich,
vhodnou lokalitou pro kvalitni zhodnoceni investic,
respekrovanym élenem mezindrodnich organizaci
abezpeénostnich a diplomatickych struktur, distoj-
nym partnerem we svétovém spoleéenswi, kierd je
hodna pozernosti a zédjmu lidi v jinych zemich.

Tato vize prezentace Ceske republiky wychazi ze sira-
tegii a priorit viech resortii (viz Piiloha . 2.) a je shr-
nutim viech podstatnych spoleénych prekii techo
strategii.

Ceska republika je demokratickym statem s funguji-
cim pravnim systemem, kiery uznava a prosazuje za-

€R jako moderni
a rozvinuta zemé.

€R jako zemé

s bohatou

a svébytnou kultureu
a identitou

krdsami.

€R jako zeme
s lidskym kapitlem

£R jako vérohodny
a kvalitni partner

v obchodnich
vztazich,
mezinarodnich
organizacich

a bezpeénostnich
strukturach

€R jako partner,
ktery je hoden
pozornosti a zajmu
lidi v cizich zemich

Vseobecn
prezentace

Vefejni spriva

padni hodnoty demekracie, podili se na budovani
a jejich ochrané jak uvnit? stan, tak i ve svjch mezi-
narodnich aktivitach. Padporuje tolerantni souiti li-
di, spolupraci s astamimi nérody a odsuzuje xenafo-
bii a rasovou nesnadenlivost

Ceskd republika je vyspélou, konkurenceschopnou
a bezpeénou zemi s rozvinutou infrastrukturou,
s funkéni, medernizujici se a dynamickou verejnou
spravou a kvalimimi sluzbami, edpovidajicimi svéto-
vym standardm.

Ceska republika patff historicky mezi kukurné nej-
rozvinutéjél zemé Evropy. Je hrda na swilj historicky
odkaz a dile ho rozviji v soucasnosti. Je to zemé pri-
rodnich krs, kier pecuje o své zivomi prostredi s ci-
lem zachovat je i pro dalki generace.

Cesks republika je zemi s kalitnim vzd&lavacim systé-
mem a kvalifikovanou pracovni silou s velkym zna-
lostnim a inovativnim potencialem.

Ceska republika je zemé s otevienou ekonomikou,
je soucsti viech dilezitjch mezinarodnich argani-
zaci a uskupeni (EU, RE, OSN, NATO, OECD, WTO
atd.), kde je aktivnim a uznavanym partnerem, kre-
1y g wyznamnym zptisobem podili na jejich akeivi-
tach a spolupréci. Clenstv a éinnost v nich poma-
hé wjznamné budovat divéryhodnost a respekt
Ceské republiky.

Diky svym tradicim, kultuie, uznavangm hadnotam
i soudasnym aktivitim je Ceskd republika velmi
atrakiivni a vyhledivanou destinaci pro zahraniéni
partnery at 3 v oblasti obchodni, kulturni nebo t-
risticke.

Ceské republice chybi vieobecna prezentace
a dosud se realizuji jen prezentace za jednotlivé
segmenty (export, turistika, kultura) bez spoleé-
ného zastieieni. Proto musi byt predkladana vize
spoleéna a zavazna pro celou statni spravy, ktera
ji promitne do viech relevantnich strategil, do
Einnosti viech svych sloZek a bude ji dlouhodobé
napliiovat,

Praces budovini obrazu zemé je dlouhodoby. Je tie-
ba wyrvoiic fungujici systém pro jeho scrategické fi-
zenl v dlouhodobé perspektivé. Predklidand Kon-
cepce ma proto ukdzat cestu a prostiedky jednotné
prezentace Ceské republiky, diouhodohé realizova-
nou organy statni spravy, a moznost budowani pozi-
tivniho obrazu Ceské republiky.

Wréto fazi Koncepee nepokryvé oblast vefejné spra-
vy, tedy prezentaci kraji a obei. Nejprve je potieba
v oblasti prezentace konsclidovat statni spravu, na-
vrh spolupréce s kraji a oheemi bude vypracovan ve
stednédobé perspekiivé
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