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POUZITE ZKRATKY

ATILC. CR Asociace turistickych informacnich center

CA Cestovni agentura

CK Cestovni kanceldr

CR Cestovni ruch

CRR CR Centrum pro regiondlni rozvoj Ceské republiky

CCCR-CzT Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism

CR Ceskd republika

csu Cesky statisticky urad

DCR Doméci cestovni ruch

EK Evropska komise

ERDF Evropsky fond pro regiondlni rozvoj

ESF Evropsky socidlni fond

EU Evropska unie

HO.RE.KA CR Sdruzeni podnikatel( v pohostinstvi a cestovnim ruchu

ICT Informacni a komunikaéni technologie

IRIS Integrovany regiondlni informacni systém

MMR Ministerstvo pro mistni rozvoj

NFHR Narodni federace hoteld a restauraci CR

NNO Nestatni neziskova organizace

NUTS La Nomenclature des Unités Territoriales Statistiques/Nomenclature
Unit of Territorial Statistic

OCR Organizace cestovniho ruchu

OECD Organizaci pro hospodédrskou spolupraci a rozvoj

0JK Oficidlni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni CR

OPRLZ Operaéni program Rozvoj lidskych zdrojd

OSN Organizace spojenych nérodd

PPP Public privat partnership

RIS Regionalni informacni servis

RRA Regionalni rozvojova agentura

SPPCR Stétni program podpory cestovniho ruchu

SROP Spolecny regionalni opera¢ni program

TIC Turistické informacni centrum

UNIHOST Sdruzeni podnikatel( v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich
sluzbach CR

WTO Svétova organizace pro turistiku
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1. UvVOD

Ve svété je povazovdn CR za odvétvi budoucnosti s ohledem na multiplikaéni efekt doprova-
zejici jeho rozvoj. Casto byva oznadovan za nejvyznamnéjsi odvétvi, ve kterém vznikd nejvice
pracovnich prilezitosti. Mimo zaméstnanosti ovliviiuje podstatnym zplsobem dal$ich zhruba
pét oblasti: podili se na tvorbé hrubého domaciho produktu, pozitivné ovlivriuje platebni bi-
lanci stétu, tvori prijmy statniho rozpoc¢tu, ma vliv na pfijmy mistnich rozpoct a jeho rozvoj
podporuje investiéni aktivity. Z toho vSeho vyplyva i vyznam cestovniho ruchu pro rozvoj re-
giond.

Stejnych efekt(l dosahl cestovni ruch v prvnich sedmi letech po roce 1989 rovnéz v CR, kdy
prokazal, Ze je plnohodnotnym faktorem ekonomické transformace.

SVYM DYNAMICKYM ROZVOJEM MIMO JINE UMOZNIL:

* absorbovat zna¢nou ¢dst uvolriovanych pracovnikl z primarniho a sekunddrniho sektoru
do terciarniho sektoru, a tak vyrazné prispét k reSeni problematiky nezaméstnanosti,

* pokryvat devizovym saldem z cestovniho ruchu az do roku 1994 zéporny schodek obchodnfi
bilance,

* spoluvytvéret hruby domdci produkt,

* aktivizovat investi¢ni ¢innost v ndrodnim hospodarstvi.

Zdrojem dynamického rozvoje cestovniho ruchu byly zejména prirozené turistické atraktivity
a turistickd centra CR. Dalim podstatnym faktorem ovliviiujicim rozvoj cestovni ruch byla
specificka situace, tj. pad zelezné opony a otevieni vychodoevropskych hranic pro svétovou
vefejnost. Pfedmétem zdjmQ zahrani¢nich navstévnikd nebyla v prvni fadé kvalita poskytova-
nych sluzeb, Uroven infrastruktury apod., ale objevovani nové nepoznané turistické destinace.
V soudasné dobé se vy$e uvedené extenzivni rlistové faktory vyéerpaly a CR se zaradila mezi
standardni turistické zemé a destinace. Soucasné se znacné zvysila kvalita poskytovanych
sluzeb.

DALSI ROZVOJ CESTOVNIHO RUCHU PROTO VYZADUJE VENOVAT ZVYSENOU POZOR-
NOST:

 moznostem CR na mezindrodnim trhu cestovniho ruchu, zejména vytvéreni novych produk-
td cestovniho ruchu s ohledem na jejich klientelu ve zdrojovych zemich,

« kvalité infrastruktury cestovniho ruchu,

* nabidce a kvalité zékladnich a doplrikovych sluzeb cestovniho ruchu,

« rozsifeni nabidky produktd cestovniho ruchu a tvorbé novych regiondlnich produktd ces-
tovniho ruchu,

¢ (drzbé a obnové kulturné historického dédictvi,
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* piipraveé lidskych zdrojd,
 podnikatelskému klimatu,
* ochrané spotrebitele a jeho bezpecnosti.

Pokud nema dojit k poklesu pfinosti CR pro nérodni hospodaérstvi, musi se do tohoto procesu
zapojit vyraznéj$im zplsobem stét.

V CR se prosazuje mnoho trend( a vyvojovych tendenci, které by mély byt s predstihem
predpoviddny a zohledriovany ve vzdélavaci soustavé, kde je kladen diraz na celoZivotni
vzdéldvani. | pfes ndstup novych technologii zlistavd zakladem CR zaZitkovost, touha po
zméné prostredi, denniho rytmu, plsobeni jinych kultur, vzdélani, zvy$uje se vyznam turistiky
za zdravim.

1.1. Pfinosy cestovniho ruchu pro region

Pfi kvalitnim managementu je CR prinosem pro region predevsim v oblasti ochrany zivotniho
prostredi a v socidlné-kulturni a ekonomické oblasti.

V OBLASTI OCHRANY ZIVOTNIHO PROSTREDI SE CR STAVA PRO REGION PRINOSEM
PREDEVSIM, KDYZ:

* jsou prijmy ze vstupného do ndrodnich parkd, jeskyn apod. pouzity na financovéni ochrany
pfirody,

* je zdrojem dani a poplatkd (napfiklad dar z pfijmu, poplatky za rybdrsky a lovecky listek,
lazeriské poplatky, prondjem rekreacnich zarizeni apod.), které pomahaji financovat ochranu
pfirodnich zdrojd,

* prispiva k uznani dlleZitosti ochrany Zivotniho prostredi vefejnosti a k vychove mistnich
obyvatel k jeho ochrané,

* jsou disledkem atraktivity pfirodniho prostredi a prirodnich zdrojd pro CR vytvareny narodni
parky, prirodnich rezervace apod.,

* vytvari pracovni prilezitosti a tim pomdha zabrariovat devastovani pfirodniho prostredi mist-
nimi obyvateli (napriklad pytlaceni, ilegaini kdceni lest apod.),

* reguluje poéty navstévnikl v chranénych tzemich.

POZITIVNi PUSOBENI CR V SOCIALNE-KULTURNI OBLASTI SE V REGIONU PROJEVUJE:

* vytvarenim pracovnich mist a podporou socidlniho rozvoje, prerozdélenim pfijma, zmirriova-
nim chudoby, coz md rovnéz za nasledek posilfiovani komunity v regionu,

* prostrednictvim kulturné vychovné funkce CR, kdy se lidé kontaktuji a vnitiné se navzajem
obohacuji, vice si rozumi a ztraceji predsudky,
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* prostrednictvim funkce CR jako mirotvorného Cinitele,

* zvySovanim zivotniho standardu mistnich obyvatel, ktefi mohou vyuzivat zarizeni, vybudo-
vand pro navstévniky regionu,

* prostrednictvim zachrany kulturnich tradic, historie, tradi¢nich femesel apod.,

* zainteresovanim mistnich obyvatel na ochrané prirodnich a kulturnich hodnot, stimulacf je-
jich pocitu hrdosti v oblasti tradic a historie.

V EKONOMICKE OBLASTI JE POZITIVNI VLIV CR NA REGION ZRETELNY PREDEVSIM:

* ve zlepseni platebni bilance statu prostrednictvim prijezdového CR (tzv. neviditelny export),
* prostrednictvim dani a poplatkd, které zvySuji pfijmy do mistnich rozpo¢td i statniho roz-
poctu,

* v oblasti podpory rozvoje malého a strfedniho podnikani,

* ve zvySovani zaméstnanosti,

* v oblasti stimulovani investic do mistni infrastruktury (vodovody, kanalizace, elektrifikace,
telekomunikace, silni¢ni a Zeleznicni sit, letisté) apod.

1.2. Negativni dopady rozvoje cestovniho ruchu v regionu

KROME PRINOSU JE ROVNEZ MOZNE VYMEZIT TRI NEJDULEZITEJSI OBLASTI, NA KTERE
MUZE MIT CR V REGIONU NEGATIVN DOPAD, A TO:

* Zivotni prostredi — predevsim v pfipadé, kdy pocet navstévnikd regionu prekro¢i miru Unos-
nosti a Zivotni prostredi ztrati schopnost vyporadat se s nadmérnym vyuZivanim, coZz mlze
vést nejen k jeho oslabeni, ale i k jeho znehodnoceni (nejmarkantnéji se v této souvislosti
projevuje nedmérné vyuzivani prirodnich zdrojl, znecistovani pfirodniho prostredi ¢i fyzické
znecistovani),

* socidlné-kulturni oblast — zména systému hodnot a chovani mistnich obyvatel, kterd v ddsled-
ku ohrozuje pdvodni zpdsob Zivota (zmény ¢asto nastavaji i ve struktufe komunity, rodinnych
vztazich, v tradié¢nim Zivotnim stylu a mordlce, CR muze zplsobit zmény v mistni komunité
a hodnotdch prostrednictvim pfimého a nepfimého kontaktu navstévnikd s obyvateli regionu),
» ekonomicka oblast — dopady rozvoje CR se v regionu projevuji prostrfednictvim skrytych
néakladd, které vznikaji jako ndsledek rozvoje CR, ekonomické zavislosti lokdlni komunity na
CR, sezdénniho charakteru préce, ekonomické krize, vzniku tzv. enkldvového CR.

V pfipade ,nefizeni“ rozvoje CR v regionu mohou negativni vlivy prevldadnout a ohrozit, resp.
vyloucit dal$i rozvoj CR.
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2. SYSTEM RIiZENi OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU

2.1. Organizaéni struktura a vyjasnéni kompetenci organ statni spravy a sa-
mospravy

Na centralni Urovni spadd oblast CR dle kompeten¢niho zakona do pUsobnosti Ministerstva
pro mistni rozvoj, konkrétné sekce cestovniho ruchu. Ministerstvo pro mistni rozvoj je Ustred-
nim orgdnem statni spravy ve vécech CR. V této souvislosti zaroveri:

* spravuije finanéni prostredky uré¢ené k zabezpecovani regionalni politiky stétu,

* koordinuje ¢innosti ministerstev a jinych Ustfednich organd statni spravy pfi zabezpedovani
regiondlni politiky statu, véetné koordinace financovani téchto ¢innosti, pokud tyto prostredky
pfimo nespravuje,

* zabezpecuje informacéni metodickou pomoc vy$s$im tizemnim samospravnym celklim, més-
tdm, obcim a jejich sdruzenim,

* zajistuje Cinnosti spojené s procesem zapojovani izemnich samospravnych celkd do evrop-
skych regionalnich struktur.

Statni politika je zaméfena na podporu rozvoje regiond, priblizovéni legislativy a dalSich ob-
lasti CR ruchu podminkam Evropskeé unie.

Na centralni urovni pGsobi od 1. dubna 1993 rovnéz prispévkova organizace Ministerstva pro
mistni rozvoj Ceska centrdla cestovniho ruchu — CzechTourism. Zakladnim cilem CCCR-
-CzZT je propagace CR jako destinace CR v zahraniéi i v CR. Jejimi hlavnimi tkoly jsou napf.
zajistovani, podpora a koordinace marketingovych aktivit na domécim a zahrani¢nim trhu,
podpora vsestranného rozvoje CR, spoluprace v oblasti CR s organy statni sprdvy a samo-
sprdvy, profesnimi organizacemi, penéznimi Ustavy, $kolami, vyzkumnymi a poradenskymi
institucemi a analogickymi zahrani¢nimi institucemi, vytvareni priznivého image turistické de-
stinace ,Ceska republika“ a jeji prosazovani na domdcim a zejména zahraniénim trhu, stano-
veni a rozpracovani prioritnich produktti, charakteristickych pro destinaci CR, atd. Tyto tkoly
pini CCCR-CzT formou propagadni, reklamni a inzertni ginnosti, pofadanim vystav a worksho-
pd, fam tripd, press tripl, vydavatelskou a nakladatelskou ¢innosti neperiodickych tiskovin,
prekladatelskou ¢innosti, zpracovanim analyz, distribuci a prezentaci informaci, zprostred-
kovatelskou Cinnosti v oblasti informatiky, obchodni ¢innosti, prednaskovou a poradenskou
¢innosti a vyrobou obrazovych a zvukovych nosi¢d.

Na regiondlni Grovni spadd oblast CR do kompetence jednotlivych krajskych uradd. V jejich
kompetenci je zejména schvalovani koncepce rozvoje CR na Uzemi kraje, zajistovani jeji reali-
zace a kontrola plnéni. V souvislosti s rozdélenim CR na 8 regiond soudrznosti NUTS Il je za-
stupitelstvdim kraje vyhrazeno volit zastupce kraje do regionalnich rad regiond soudrznosti.
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Na mistni Urovni patri oblast CR do kompetence jednotlivych mést a obci do jejichZz samostatné
plsobnosti pati zaleZitosti, které jsou v zajmu obce a ob&anl obce, pokud nejsou zdkonem
svéreny krajim nebo pokud nejde o pfenesenou plsobnost organt obce nebo o plsobnost,
kterd je zvlastnim zakonem svérena spravnim Uraddim jako vykon statni spravy. Obce mohou
pfi vykonu samostatné plsobnosti vzajemné spolupracovat. Pfedmétem ¢innosti svazku obci,
ktery je samostatnou prévnickou osobou, mohou byt pravé ukoly v oblasti CR.

Z hlediska organiza¢ni struktury plsobi zna¢né problémy fakt, Ze hranice spravnich celkd
nekoresponduji vzdy s hranicemi pfirozenych turistickych regiond.

Organizace a fizeni CR na vSech urovnich je velice problematickou oblasti a prestoze je ji
vénovdna pomeérné velkd pozornost, neni v soucasné dobé systémové doresena. Ackoliv je
CR specifickou oblasti, ve které prevazuiji trzni vlivy, nékteré funkce neni'trh sdm schopen plinit.
Viceméné jde o to vytvorit dokonalejs$i systém fizeni této oblasti, jasné vymezit funkce jed-
notlivych instituci a subjektl na vSech urovnich a zajistit podporu tam, kde by to bylo tUcelné
a hospodarné. Dikazem toho, Ze feseni této problematiky je v popredi zajmu je i to, Ze se jako
téma objevuije v pripravované Koncepci stétni politiky cestovniho ruchu na roky 2007-2013.

2.2. Systém fizeni cestovniho ruchu v regionech

Rozvoj CR v regionu dosazenim tzv. udrzitelného rozvoje CR zavisi jednak na rozsahu a kva-
lit¢ nabidky verejnych sluzeb a jednak na rozsahu a kvalité nabidky sluZzeb podnikatelskych
subjektd, a to v souladu se specifickymi charakteristikami konkrétniho regionu. V piipadé, ze
néktera ze slozek vykazuje nedostatky, projevi se negativni dopady na rozvoji celého regionu.

Z vyse uvedeného Ize odvodit, Ze kliCovym principem organizace a fizeni CR v regionech je
vzajemna spoluprace zainteresovanych subjektd soukromého a verejného sektoru. Synergic-
ky efekt této spoluprdce vznikd na zékladé principu partnerstvi, nikoliv konkurence. Formami
této spoluprace mohou byt spoluprdce mezi podnikatelskymi subjekty, spoluprace mezi ve-
fejnopravnimi subjekty a verejno-soukromé partnerstvi (PPP).

Z pohledu vyvoje systému fizeni CR v regionech turisticky vyspélych zemi Ize charakterizovat
3 zékladni faze — od vzniku ucelovych sdruzeni po vytvoreni komplexniho managementu re-
gionu. Ceska republika stoji z pohledu vyvoje systému fizeni CR v regionu na za¢atku druhé
fdze — vznik organizaci CR. Vzhledem k neexistenci jednoho univerzélniho postupu ¢i modelu
je vak potreba pro kazdy region nalézt feSeni, které bude reflektovat specifika regionu.

Systém fizeni CR v regionech je dale popsan v kapitole 14 Organizace cestovniho ruchu.
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3. LEGISLATIVA V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU

3.1. Zakon ¢. 159/1999 Sh., o nékterych podminkach podnikani v oblasti ces-
tovniho ruchu

Z&akon €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti CR a o zméné zdkona
€. 40/1964 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist a zdkona ¢. 455/1991 Sb.,
o zivnostenském podnikani neupravuje problematiku CR v celé $ifi, ale pouze jeho ¢dst zamé-
fenou predevsim na ochranu spotrebitele v souvislosti s prodejem a realizaci zdjezdu. Jedna
se o velmi dllezitou oblast, nebot v tomto pripadé jde o specificky druh podnikéni s vyraznym
dopadem jak na zékaznika, tak na prestiz CR v zahraniéi.

Zékladnim cilem tohoto zakona je ochrana zakaznikl cestovnich kancelafi v pfipadé jejich
ekonomického Upadku v souladu s pozadavky EU, které jsou timto zdkonem zapracovany do
Ceského pravniho fadu. Zaroven vsak zdkon reaguje na opravnéné zdjmy podnikatelskych
subjekt(l v CR v soudasnych ekonomickych podminkéch CR, umoziujici dal$i pozitivni rozvoj
tohoto trhu a vytvari prfedpoklady pro bezproblémové vytvoreni srovnatelného podnikatelské-
ho prostredi v této oblasti jako v ostatnich zemich EU.

Z toho dlvodu je obsah zdkona omezen jen na Upravu téch skutecnosti, které s vyse uvede-
nymi cily souviseji. Jde pfedevs§im o vymezeni zékladnich pojmd, dvou novych Zivnosti (pro-
vozovani cestovni kancelare a provozovani cestovni agentury), prav a povinnosti souvisejicich
s poskytovdnim zajezdu, rozsahu povinného smiuvniho pojisténi cestovnich kanceldri, no-
vého smluvniho typu (cestovni smlouvy) a nékterych dalSich skute¢nosti. Vzhledem k tomu,
Ze nékteré z oblasti souvisejicich s cily zakona jsou jako celek upraveny zvlastnimi pravnimi
predpisy, jsou soucasti zakona i dvé novely — novela ob¢anského zékoniku (cestovni smlou-
va) a novela zivnostenského zdkona (druhy Zivnosti).

V soucasné dobé prochdzi tento zdkon procesem zmén.

3.2. Zakon ¢. 2/1969, o zfizeni ministerstev a jinych ustfednich organt statni
spravy Ceské socialistické republiky

Zékon &. 2/1969, o zfizeni ministerstev a jinych Ustfednich orgdnd statni spravy Ceské socia-
listické republiky, ve znéni pozdéjsich predpisd stanovi, ze ve vécech CR je dle § 14, odst. 1
Ustrfednim orgdnem stétni spravy Ministerstvo pro mistni rozvoj (vice viz kapitola 2.1 Organi-
zaéni struktura a vyjasnéni kompetenci orgdnd statni spravy a samosprévy).
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3.3. Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty

Od 1. 1. 2005, kdy nabyl ucinnosti zdkon ¢. 635/2004 Sb., kterym byl novelizovan zdkon
o dani z pridané hodnoty, je podle ustanoveni § 89. odst. 2 pism. b) jednoznacné definovan
zakaznik jako osoba, které je poskytnuta cestovni sluzba, tzn., Ze zékaznikem mize byt ja-
kdkoliv osoba at uz konecny spotrebitel (soukromd osoba nebo podnikatel) nebo jiny plétce,
ktery nakupuje cestovni sluzbu k dalS§imu prodeji.

V § 89 odst. 2 pism. ¢) je stanoveno (dosud pouze odkazem na zakon ¢. 159/1999 Sb., o pod-
nikdni v cestovnim ruchu), Ze za sluzbu CR poskytovanou samostatné se povazuje pouze
ubytovani nebo doprava. Jednoznacné je tedy v zakoné o DPH stanoveno, Ze v pfipadé pro-
deje nakoupené sluzby ubytovani nebo dopravy se jednd o poskytnuti cestovni sluzby, ktera
zahrnuje jen jednu nakoupenou sluzbu CR. Ostatni nakoupené sluzby jsou sluzbami CR pou-
ze, pokud jsou zahrnuty v cestovni sluzbé soucasné se sluzbou ubytovéni nebo prepravy.

V § 89 odst. 3 je stanovena prirdzka jako rozdil mezi celkovou penézni ¢astkou, kterou jako
Uplatu obdrzel nebo mé obdrzet pldtce za poskytnutou cestovni sluzbu a souc¢tem skute¢nych
Uhrad za jednotlivé sluzby CR a zbozi nakoupené od jinych osob, které jsou pfimo zahrnuté
do cestovni sluzby.

V novele zékona o DPH je doplnén novy odstavec 14, ktery stanovi, za jakych podminek
nemusi pldtce uplatiiovat zvlastni rezim pfi prodeji cestovni sluzby, ale mize pouzit bézny
rezim, tj. uplatriovat darn na vystupu u jednotlivych nakoupenych sluzeb CR zahrnutych do
proddvané cestovni sluzby. Jednou z podminek je, Ze cestovni sluzba je proddvéna osobé
povinné k dani, ktera neni poskytovatelem cestovni sluzby (neproddva cestovni sluzbu ddle),
ale pouzije nakoupenou cestovni sluzbu k uskutecriovéni ekonomické ¢innosti, tj. pro svoje
podnikani (jedna se napf. o zorganizovani sluzebni cesty, kterd je poskytnuta jako cestovni
sluzba cestovni kanceldfi) Dal$i podminkou je, Ze v8echny nakoupené sluzby CR zahrnuté
v cestovni sluzbé jsou poskytovany v tuzemsku.

Do nového odstavce 15 jsou presunuty z odst. 1 zdkona ¢. 235/2004 Sb. podminky, kdy platce
nesmi pouzit zvlastni rezim a déle je v tomto ustanoveni uveden postup platce pri uplatriovani
dané v tomto piipadé. Zvlastni rezim nesmi pouzit platce pfi poskytnuti sluzby spocivajici v za-
jisténi cestovni sluzby jménem a na Ucet jiné osoby. Jedna se o nékup nebo prodej cestovni
sluzby, kterou poskytuje jina osoba a je jménem této jiné osoby a na jeji icet prodavéna nebo
nakupovdna. Pri poskytnuti sluzby zajisténi se uplatriuje bézny rezim, tj. uplatriuje se dar na
vystupu (zékladni sazba dané 19%), pokud je misto plnéni v tuzemsku a nejednd se o sluzbu
osvobozenou podle § 68 odst. 13.

Jestlize jsou sluzby CR zahrnuté v cestovni sluzbé poskytovany jak na uzemi EU, tak i ve
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tretich zemich, je sluzba zajisténi osvobozena od dané jen v poméru odpovidajicimu poskyt-
nutym sluzbdm CR na Uzemi EU a poskytnutym sluzbam ve tfetich zemich.

Ubytovaci sluzby byly trvale zarazeny do snizené sazby DPH, tj. 5%. Tento krok pfispéje ke
zvyseni konkurenceschopnosti CR jako destinace CR, a to jak z hlediska incomingové turis-
tiky, tak i z hlediska dal$iho rozvoje domdciho CR. V disledku toho by mélo dojit k nardstu
prijmG poskytovatel’ ubytovacich sluzeb a k navy$eni jejich investi¢ni aktivity.

3.4. Zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (zivnostensky zédkon)

Tento zakon upravuje podminky Zivnostenského podnikani a kontrolu nad jejich dodrzovanim.
V rdmci zékona jsou rozliSovény ohlasSovaci zivnosti femesiné, vdzané a volné a koncesované
zivnosti.

OBLASTI CR SE TYKAJi ZEJMENA TYTO ZIVNOSTI:

Zprostiedkovani obchodu a sluzeb (volna Zivnost)

Zprostredkovani nakupu a prodeje véci movitych, véetné pripadného provadéni obchodnich
transakci na ucet jinych nebo v zastoupeni jiného. Zprostfedkovani sluzeb v dopravé, v oblas-
ti femeslinych praci, zprostredkovani stavebniho sporeni, zprostfedkovani Uvérd, zahrani¢né-
-studijnich pobytl a zprostredkovani jinych sluZeb.

Prekladatelska a tlumocnicka ¢innost (volna Zivnost)

Preklady z jednoho jazyka do jiného jazyka pro ucely CR, mezinarodniho styku, obchodni
jednani a jiné komer¢ni Ucely. Tlumoceni z jednoho jazyka do druhého a tlumoceni do a ze
znakové feci pro Ucely CR, obchodni jednéani a podobné.

Poskytovani sluzeb osobniho charakteru (volnd Zivnost)

Poskytovani sluzeb osobniho charakteru, zejména ¢innost seznamovacich a svatebnich kan-
celari, astrologl, kartarek, vyhotovovani rodokmend, provoz $aten, préce Cisticl bot a dalsi
sluzby osobniho charakteru. Doprovodné sluzby a doprovodné sluzby v oblasti CR, jimiz se
rozumi doprovod skupiny osob nebo jednotlivcl, zejména vedeni a kontrola itinerare, zajisténi
programu, obstarani zdkladnich informaci béhem cesty, v€etné praktickych informaci vztahuji-
cich se k mistu pobytu, a poskytovani zakladni pomoci doprovdazenym osobam.

Privodcovska é&innost a) horskd, b) télovychovna a sportovni, ¢) v oblasti cestovniho
ruchu (vdzana zZivnost)

Priivodcovskou ¢innosti horskou je ¢innost priivodce po horach, ktera spociva v organizo-
véni a provadéni jednotlivel nebo skupin v horském prostredi, s vyjimkou oblasti ledovcd,
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skal, karioningu a vSech dalSich terénd, v nichZ postup vyZaduje pouZiti horolezecké techni-
ky, horolezeckych pomdcek a materidlu, kdy v zasnéZenych horskych terénech je provadéni
mozné pouze ve zvinénych terénech severského typu, kromé terénnich zlom( a je vylouéena
realizace jakychkoli lyZzarskych, skialpinistickych a obdobnych ¢innosti s vyjimkou chiize na
snéznicich, a ¢innost horského vidce, kterou je organizovani a provadéni jednotlivel nebo
skupin v horském a vysokohorském prostredi, véetné ledovcd, pfi skalnim lezeni a horole-
zectvi na zajisténych cestach, umélych lezeckych sténdch, pfi skialpinistickych turach, vede-
ni a organizovéni vysokohorskych expedic, véetné zajistovani bezpec¢nosti. V ramci Zivnosti
je mozno uskutecriovat ¢innost informacni, poskytovani poradenskych sluzeb pfi vyrobé
lezecké, horolezecké, skialpinistické a obdobné vyzbroje a vystroje, véetné pujcovani tako-
vé vyzbroje a vystroje. Privodcovskou ¢innosti télovychovnou a sportovni je realizace pro-
grami pohybové rekreacnich, programi na redukci télesné vahy ¢i extrémné sportovnich,
véetné nezbytné instruktdaze dovednosti pfislusného sportovniho odvétvi. Privodcovskou
¢innosti v oblasti CR je doprovézeni skupiny osob nebo jednotlivel, pfi némz je v jazyku
dle jejich vybéru poskytovdn vyklad o kulturnim a prirodnim dédictvi zemé. Vyklad obsahuje
zejména informace o kulture, Zivotnim prostredi, mistech a oblastech a s tim spojené zajis-
téni dal$ich nezbytnych ¢innosti spojenych s doprovodem skupiny osob nebo jednotlived,
vedenim a kontrolou itinerdre, zajisténim programu, obstaranim zakladnich informaci béhem
cesty, vcetné praktickych informaci vztahujicich se k mistu pobytu, a poskytovanim zékladni
pomoci doprovazenym osobam.

Provozovani cestovni agentury (vdzand zivnost)

Nabizeni, prodej a zprostrfedkovani prodeje jednotlivych sluzeb CR a organizovani, nabizeni,
prodej a zprostredkovani prodeje kombinaci jednotlivych sluzeb CR, vyjma prodeje zajezd(.
Jednotlivymi sluzbami CR se rozumi zejména zabezpeceni dopravy, ubytovani, stravova-
ni, prlvodcovskych sluzeb, prodeje a rezervace letenek, prodeje a rezervace zZelezni¢nich
a autobusovych jizdenek vcetné mistenek, prodeje a rezervace lodnich listk(l véetné kajut,
zprostredkovani viz, nabidky a prodeje balneologickych sluzeb za ucelem relaxace a rekon-
dice, nabidky a prodeje sportovnich aktivit za (ic¢elem relaxace a rekondice — napfriklad jizda
na koni, pljéovani kol a dal$ich sportovnich potreb, pobyt ve fitcentrech, zprostfedkovani
a zajisténi Ucasti na sportovnich a spole¢enskych akcich a zprostredkovani prodeje dalsich
sluzeb spojenych s rekreaci, odpocinkem a sluzebnim, obchodnim jednanim. V ramci této
zivnosti Ize proddvat véci souvisejici s CR, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni rady, tisté-
né privodce a upominkové predméty.

Provozovani cestovni kancelare (koncesovand zivnost)

Nabizeni a prodej zdjezdd. Nabizeni, prodej a zprostfedkovani prodeje jednotlivych sluzeb
CR a organizovani, nabizeni, prodej a zprostredkovani prodeje kombinaci jednotlivych sluzeb
CR. Jednotlivymi sluzbami CR se rozumi zejména zabezpeceni dopravy, ubytovani, stravo-
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véni, privodcovskych sluzeb, prodeje a rezervace letenek, prodeje a rezervace Zeleznic¢nich
a autobusovych jizdenek véetné mistenek, prodej a rezervace lodnich listkl véetné kajut,
zprostredkovani viz, nabidky a prodeje balneologickych sluzeb za ucelem relaxace a rekon-
dice, nabidky a prodeje sportovnich aktivit za Uicelem relaxace a rekondice — napriklad jizda
na koni, pdjéovani kol a dalSich sportovnich potfeb, pobyt ve fit-centrech, zprostredkovani
a zajisténi Ucasti na sportovnich a spolecenskych akcich a zprostredkovani prodeje dalSich
sluzeb spojenych s rekreaci, odpocinkem a sluzebnim, obchodnim jednanim. V ramci této
zivnosti Ize dale proddvat véci souvisejici s CR, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni rady,
tisténé prdvodce a upominkové predméty.

3.5. Dalsi zakony a vyhlasky vztahujici se k problematice cestovniho ruchu

NEKTERE DALSi ZAKONY VZTAHUJICI SE K PROBLEMATICE ODVETVI CR:

e Zakon ¢. 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiznich poplatcich,

e Zékon ¢. 37/2004 Sb., o pojistné smlouvé a o zméné souvisejicich zékonl (zékon o pojistné
smlouvé),

» Zakon €. 86/2002 Sb., o ochrané ovzdus$i a o zméné nékterych dalsich zdkonl (zdkon
o ochrané ovzdusi),

e Zakon €. 164/2001 Sb., o pfirodnich Ié€ivych zdrojich, zdrojich prirodnich mineralnich vod,
pfirodnich 1é¢ebnych laznich a lazeriskych mistech a 0 zméné nékterych souvisejicich zakond
(lazerisky zakon),

e Z&kon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
(autorsky zdkon),

e Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané verejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich za-
kond,

e Zakon ¢. 129/2000 Sb., o krajich,

e Zakon ¢. 128/2000 Sb., o obcich,

« Z4kon &. 326/1999 Sb., 0 pobytu cizincli na tizemi Ceské republiky,

e Zékon €. 329/1999 Sb., o cestovnich dokladech,

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele,

e Zékon €. 513/1991 Sb., obchodni zékonik,

e Zakon ¢. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich,

e Zakon ¢. 526/1990 Sb., o cendch.
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NEKTERE VYHLASKY VZTAHUJICI SE K PROBLEMATICE ODVETVI CR:

* Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stra-
vovaci sluzby,

* Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi ¢. 347/2002 Sb., o hygienickych pozadavcich na prodej
potravin a rozsah vybaveni prodejny podle sortimentu prodavanych potravin,

* Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi ¢. 423/2001 Sb., kterou se stanovi zplsob a rozsah
hodnoceni piirodnich 1é¢ivych zdrojd a zdrojd pfirodnich mineralnich vod a dal$i podrobnosti
jejich vyuzivani, pozadavky na Zivotni prostredi a vybaveni pfirodnich Ié¢ebnych lazni a ndle-
Zitosti odborného posudku o vyuZitelnosti pfirodnich Ié¢ivych zdrojl a klimatickych podminek
k 1é¢ebnym uceldim, prirodni minerdlni vody k vyrobé pfirodnich mineralnich vod a o stavu
zivotniho prostredi prirodnich Ié¢ebnych lazni (vyhlaska o zdrojich a ldznich),

* Vyhld$ka Ministerstva pro mistni rozvoj ¢. 295/2001 Sb., o provadéni a obsahové naplini
zkousky odborné zpUsobilosti pro vykon prdvodcovské ¢innosti v oblasti CR,

* Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi ¢. 106/2001 Sb., o hygienickych poZadavcich na zota-
vovaci akce pro déti,

* Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi ¢. 38/2001 Sb., o hygienickych pozadavcich na vyrobky
uréené pro styk s potravinami a pokrmy,

* Vyhlaska ¢. 490/2000 Sb., o rozsahu znalosti a dalSich podminkach k ziskéni odborné zpU-
sobilosti v nékterych oborech ochrany verejného zdravi,

* Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi ¢. 296/1997 Sb., kterou se stanovi pravidla pro vybér
epidemiologicky rizikovych skupin potravin.
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4. STRATEGICKE A PROGRAMOVE DOKUMENTY NA NARODNI
A REGIONALNI UROVNI VZTAHUJICI SE K OBLASTI
CESTOVNIHO RUCHU

4.1. 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 rdmci jednotlivych resortd 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, environmentdlnim 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 tvahy a cile vSak mifi az do roku 2030,
pripadné i za tento rok podle povahy dané oblasti (napfiklad energetika). RozliSeni kratsiho a del-
$iho ¢asového horizontu bude perspektivné dllezitym rysem strategie, ktera se v této souvislosti
zaméfi zejména na sladovani kratkodobych a dlouhodobych cild, které nemusi byt totozné.

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

4.2, 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 napfric¢ témito péti pilifi se strategie zaméruje na pro-
rlistova 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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4.3. Strategie regiondlniho rozvoje

Strategie regionalniho rozvoje CR je ve smyslu zdkona o podpofe regiondiniho rozvoje
strednédobym programovym dokumentem, ktery formuluje pristup statu k podpore regio-
nalniho rozvoje a ktery je cyklicky inovovan. Jde tedy o zdkladni dokument politiky regio-
nalniho rozvoje.

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

V roce 2006 predklada MMR vladé k projedndni Strategii regiondiniho rozvoje na roky
2007-2013. Cilem aktualizace je zejména zohlednéni novych nafizeni EU v oblasti politiky
hospodarské a socidlni soudrznosti do strategie, priorit a opatreni ¢eské regionalni politiky.
Novy dokument urduje orientaci politiky regiondiniho 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 rozvoje
v CR. Strategii navrzené rozvojové aktivity budou podle principu subsidiarity realizovany na
mistni, regionalni nebo resortni Urovni bud v rdmci narodnich rozvojovych programd nebo
v ramci operacnich programd s vyuZitim prostredkd strukturdlnich fondd EU. Z tohoto pohle-
du predpoklada strategie obé& moznosti a zahrnuje ty aktivity ministerstev, krajd i obci, které
relevantné ovlivriuji regionalni rozvoj.

Cilem strategie je formulovani témat a aspektd 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.

4.4. Koncepce statni politiky rozvoje cestovniho ruchu 2002-2007

Aktudlni 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.
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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.

Koncepce vychdzi ze Strategie regionalniho rozvoje. Cile a opatreni respektuji regiondlni
aspekt a vyznam CR a jsou stanoveny s ohledem na skutec¢nost, Zze CR je vyznamnym
faktorem rozvoje regionl véetné téch, které jsou hospodarsky a socidlné problémové.
Z hlediska rozvoje v téchto problémovych regionech je jejich prednosti prevazujici existen-
ce pfirodniho, kulturné historického a ¢astecné lidského potencidlu vyuzitelného pro CR.
Koncepce rovnéz navazuje na vyznamné mezinarodni dokumenty, a to zejména dokument
EK ,Working together for the Future of European Tourism*“ z roku 2002, ve kterém Komise
identifikovala pét kliCovych oblasti (informace, vzdéldavani, kvalita, udrzitelny rozvoj a nové
technologie), na jejichz podporu by se mély ¢lenské staty v budoucnosti zamérit a koordi-
novat stdtni politiku CR.

V roce 2006 je zpracovavana Koncepce stétni politiky cestovniho ruchu v CR 2007-2013.

4.5. 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 Ceské republiky jako destinace CR a mapuje
zdakladni charakteristiky destinace.

4.6. Hodnoceni potencialu cestovniho ruchu na tizemi Ceské republiky

Hodnoceni potencidlu cestovniho ruchu na tzemi CR je dokument zpracovany Ustavem
tuzemniho rozvoje v roce 2001. Hlavnim obsahem materidlu je analyza uzemi z pohledu CR
a jeho konfrontace s dal$imi studiemi pokryvajicimi tizemi CR pfispivé k vytvoreni komplexni-
ho pohledu na izemi a jeho mozny vyvoj v budoucnosti.

4.7. Nové rajonizace Ceské republiky

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

Bude se jednat o zakladni koncepéni dokument, ktery analyzuje a hodnoti vyznam tzemi
z hlediska jeho turistické a rekreadni funkce, vymezi na tizemi CR pfirozené turistické regi-
ony a oblasti. Rovnéz definuje zédsady 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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4.8. 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 vliadou v roce 2000. Charta vytvari
zaklad pro vypracovani a realizaci strategie k podpore téch druhd dopravy, které vedou k pfi-
znivému ovliviiovani zdravi a zivotniho prostredi.

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.

4.9. Narodni rozvojovy plan

Narodni rozvojovy 2004-2006 plan predstavuje zdkladni 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 podnikani,
Rozvoj lidskych zdrojd, Rozvoj venkova a multifunkéni zemédélstvi, Infrastruktura a ve Spo-
le¢ném regionalnim 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 vychdzi pravé z prioritni osy Rozvoj
cestovniho ruchu. Sledovanymi cili této priority jsou rozvoj aktivit CR v regionech, podpora bu-
dovani infrastruktury CR, vytvareni novych atraktivit, produktl a podnikd v CR, aktivni vyuZiti
historického a prirodniho bohatstvi regiond a zvys$eni Zivotni Grovné obyvatelstva v turistickych
oblastech a déle zlepseni kvality sluzeb CR, zajisténi spolecnych sluzeb pro podnikatele v CR
a vytvareni systému partnerstvi, véetné nezbytnych siti; podpora nadregionalnich a nadnarod-
nich produkt(i CR ve vazbé na prosazeni CR jako soudasti evropské turistické destinace.

V roce 2006 je v souvislosti s nadchazejicim novym programovym obdobim dokonéena pfi-
prava Narodniho rozvojového pldnu 2007-2013.

4.10. Spolecny regiondlni operaéni program
Orientace SROP na Iéta 20042006 navazuje na priority Ramce podpory Spolecenstvi. Soucas-

né respektuje priority, uvedené ve sdéleni Komise ke strukturalnim fonddm a jejich koordinaci
s Fondem soudrznosti, pfijatém v ndvaznosti na ¢ldnek 10 (3) nafizeni Rady ¢. 1260/1999.
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Globalnim cilem SROP je dosdhnout trvaly a vyvézeny rozvoj regionti CR i rlist kvality Zivota
v§ech skupin obyvatel regionli na zékladé povzbuzovani novych ekonomickych aktivit s dlra-
zem na tvorbu pracovnich mist v regiondlnim i mistnim méfitku, na zlepSeni kvality infrastruk-
tury, na rozvoj lidskych zdroji a na prohlubovéni socidlni integrace. Jednim ze specifickych
cild SROP je zvysit podil CR na hospodarskeé prosperité region(, zvysit objem pfimych investic
pro rozvoj CR a vytvéret nové pracovni prilezitosti.

Priorita 4 Rozvoj cestovniho ruchu je koncipovéna jako ddlezity nastroj rozvoje prosperity
regiond soudrznosti. Opatfeni jsou rozpracovana jako fada intervenci zamérenych na rozvoj
sluzeb pro CR, vytvédreni zaméstnanosti a zvyseni prijmd mistnich rozpoc¢td. Soustredéné usili
je vénovano podpore investic pro realizaci infrastruktury CR a rekonstrukci kulturnich a tech-
nickych pamatek v regionech.

Predkladany Programovy dodatek (komplement programu) bezprostrfedné navazuje na SROP.
Je zpresnénim a dal$im rozpracovanim SROP na urovni deklarovanych opatreni.

V roce 2006 jsou zpracovdvany operacni programy pro programové obdobi 2007-2013.

4.11. Programy rozvoje krajd, turistickych regiont a oblasti

Zpracovani strategickych dokumentd, zabyvajicich se rozvojem jednotlivych krajd, je povin-
nosti regionalnich samosprav. Program rozvoje kraje je zékladni sttednédoby program pod-
pory regiondlniho rozvoje na Urovni kraje, sestavajici z cilenych opatreni a intervenci zamé-
fenych na stimulaci rozvoje kraje. Obsahuje sméry a ukoly rozvoje finan¢ni povahy i ukoly
nefinanéni povahy, jako jsou politika, ndstroje, organizac¢ni Ukoly, doporuceni pro Ustredni
spravni organy atd. Jeho cilem je navrhnout pro stanovené planovaci obdobi promyslenou
mnozinu opatreni, vychdzejici ze strategie rozvoje kraje a realizovatelnou dostupnymi finan¢-
nimi prostredky.

Program rozvoje kraje plni funkci zékladniho dokumentu orgénd kraje pro koordinaci rozvoje
uzemi, hraje klicovou Ulohu pii zajistovéni podpory regiondiniho rozvoje, pomahd zvySovat
kraje, vyuziva znalosti mistnich Ciniteld a odbornik( a umoznuje mistnim Giniteldm urCovat
a kontrolovat smér budouciho vyvoje kraje.

Dale jsou zpracovavany programy rozvoje obci, svazk( obci, mikroregiond, atp.
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5.

_ SOUCASNY STAV A VYVOJ CESTOVNIHO RUCHU
V CESKE REPUBLICE

5.1. Statistické udaje

HRANICNI STATISTIKA DLE DRUHU DOPRAVY

Pfijezdy nerezidentd (v tis.)

Vyjezdy rezidentd (v tis.)

Silnini Zelez. Leteckd Silniéni Zelez. Leteckd

Celkem doprava doprava doprava Celkem doprava doprava doprava

2001 103069,6 | 97 019,9 3931,2 21184 362235 | 33094,7 1348,0 1780,9
2002 97594,1 | 91760,0 3369,2 2464,9 343032 | 314978 1114,6 1690,8
2003 949845 | 88714,0 3116,6 3153,8 36 074,2 | 329458 1090,1 20383
2004 95896,6 | 88663,0 3080,3 4153,3 36649,8 | 332313 10231 23954
2005 100 466,3 | 92 607,6 31319 4726,8 36185,8 | 325223 10384 2625,0
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KAPACITA HROMADNYCH UBYTOVACICH ZARIZENi PODLE KATEGORIE UBYTOVACI-

HO ZARIZENI V ¢R

&8

e

)
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Celkem Hotely a | Hotely Hotely | Ostatni |Pensiony| Kempy | Chatové O__statm’
pod. ub. R EREN hotely osady a jinde
zafizeni tur. ubyt. | neuved.

Pocet zafizeni
2001 7703 4112 13 158 1732 2209 480 1112 1999
2002 7 869 4335 18 199 1674 2444 481 1086 1967
2003 7 926 4377 21 219 1639 2498 475 1069 2005
2004 7 640 4311 28 241 1601 2441 476 984 1869
Poéet pokojti
2001 169395 | 95460 3161 11993 57 064 23 242 7147 17124 49 664
2002 170645 | 96 650 3680 13721 54116 25133 7 409 17 168 49 418
2003 170 717 98 086 3922 14 660 54 350 25154 7 545 16 815 48 271
2004 164 675 98 764 4 250 16 786 53 327 24 401 7 426 15416 43 069
Poget lizek
2001 440 314 | 218645 6319 23315 126 090 | 62 921 24 985 62 107 134 577
2002 445611 | 2283 392 7104 26 884 121763 67 641 25623 63 652 132 944
2003 446 096 | 226 770 7783 28 814 122 381 67 792 26 274 62 888 130 164
2004 433214 | 229 689 8431 33 021 121760 | 66477 26 203 58 038 119 284
Pocet mist pro stany a karavany
2001 42737 697 - - 320 377 40 081 1090 869
2002 47 036 979 - - 416 563 41 809 2469 1779
2003 45 294 976 - - 357 619 41794 1386 1138
2004 48 743 709 - - 350 359 45 940 920 1174
Priimérna cena
2001 312 461 4421 1724 506 313 91 117 168
2002 314 452 3696 1444 477 330 93 119 172
2003 321 460 3887 1448 477 334 95 116 180
2004 337 473 3691 1421 485 335 100 130 190
R = 25
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NAVSTEVNOST V HROMADNYCH UBYTOVACICH ZARIZENICH V CR

Pocet hostd Pocet prenocovani
Celkem Nerezidenti Rezidenti Celkem Nerezidenti Rezidenti
2000 10 863 772 4772794 6090 978 44199 616 15 597 087 28 602 529
2001 11283 185 5405 239 5877 946 39 122 187 17 254 881 21 867 306
2002 10 415 255 4742773 5672 482 37 109 835 15 569 156 21540 679
2003 11 346 482 5075 756 6270 726 39 343 250 16510618 22 832 632
2004 12219 689 6061 225 6 158 464 40780 708 18 980 462 21 800 246
2005 12 361 793 6336 128 6 025 665 40 320 477 19 595 035 20 725 442

KAPACITA HROMADNYCH UBYTOVACICH ZARIZENI V TURISTICKYCH REGIONECH

2001 | 2002 | 2003 | 2004 2001 | 2002 | 2003 | 2004 ‘
7703 | 7869 | 7926 | 7640 zafizeni 530 535 522 482
c |169 395|170 645|170 717|164 675 pokoje 8808 | 8873 | 8616 | 7714 o
% |44o 314445 611|446 096|433 214 16zka 25642 | 26 039 | 25218 | 23 041 é_
5 | 42737 | 47 036 | 45294 | 48 743 mista pro SK 4014 | 1853 | 1698 | 1772 3
312 314 321 337 @ cena 220 202 225 236
527 566 594 598 zafizeni 148 141 148 137
| 31717 | 32910 | 32592 | 31 387 pokoje 2537 | 2392 | 2480 | 2312 o
% | 68854 | 71 160 | 70 824 | 68 913 18zka 7433 | 6857 | 7470 | 6902 ;&5
- B

| 848 1103 | 1168 | 1221 mista pro SK 2068 | 1848 | 1905 | 1909

1064 948 926 998 @ cena 282 305 296 314
586 560 543 519 zaffizeni 583 577 564 558
11922 | 10722 | 10623 | 10 355 pokoje 11171 1 10960 | 10947 | 10 755
31840 | 29 035 | 28 664 | 28 352 IGZka 31343 | 31503 | 31194 | 30648
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5398 | 5474 | 5537 | 5263 mista pro SK 2657 | 3443 | 3740 | 3869

Ayoag Jupoyohn

290 321 340 325 @ cena 214 223 235 242
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KAPACITA HROMADNYCH UBYTOVACICH ZARIZENI V TURISTICKYCH REGIONECH

2002 | 2003 | 2004 2001 2002 | 2003 | 2004

526 541 544 zarizeni 363 360 361 358
= 10987 | 11260 | 11 505 pokoje 6127 | 6036 | 6182 | 6187 -
>§ 32257 | 32920 | 34 324 1Gzka 18725 | 18639 | 18 794 | 18 560 g(
Z’—:g 6686 | 6492 | 7634 mista pro SK 1647 | 1991 2044 | 2938 5

242 242 257 @ cena 205 234 232 238

707 732 713 zarizeni 678 693 696 658
» 9758 | 9863 | 9619 pokoje 17350 | 17289 | 17341 | 16235 =
g | 28305 | 29 051 || 29 182 | 28 446 1Gzka 43754 | 43088 || 43228 | 40 602 %
@ | 6256 | 6895 | 6627 | 7438 mista pro SK 5236 | 7046 | 5721 | 5268 %

242 244 246 257 @ cena 285 281 294 309

133 139 143 133 zafizeni 154 184 186 173
° | 2779 | 2970 | 3113 | 2920 pokoje 3765 | 4124 | 4086 | 3893 %
% | 7735 | 8302 | 8498 | 8152 10zka 9557 | 10350 | 10396 | 9916 é
e | 851 990 980 1116 mista pro SK 422 693 660 660 §

293 295 305 347 @ cena 320 306 315 316

459 484 502 466 zaffizeni 868 913 902 862

13386 | 13793 | 14251 | 13 660 pokoje 16975 | 17318 | 17081 | 16 592

28 385 | 29490 | 30365 | 29 182 10zka 46 268 | 47 486 | 47 627 | 46 016

oysza|s B
BARIOIN AOS

1941 2413 | 2277 | 2161 mista pro SK 2409 | 2925 | 2406 | 2878

Zéapadoceskeé lazné

477 453 482 507 @ cena 213 225 227 236

421 429 424 402 zafizeni 1045 | 1055 | 1068 | 1037

Severozdpadni Cechy

8330 | 8059 | 7857 | 7564 pokoje 14 461 | 14454 | 14 425 | 13 977

M

21466 | 21 239 | 20 643 | 20 036 10Zka 40601 | 41115 || 41073 | 40 124

9S0u0:!

1903 | 1804 | 1820 | 2309 mista pro SK 1041 1872 | 2219 | 2307

277 298 290 293 @ cena 217 225 229 236
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5.2. Satelitni ucet cestovniho ruchu

V CR se v soudasnosti omezuji statistickd data v oblasti CR vétsinou na Udaje o kapacitdch
a ndvstévnosti ubytovacich zarizenich a na informace o podilu CR na dovozu a vyvozu slu-
Zeb. To ovéem nepostihuje celou problematiku CR, tj. cely komplex ekonomickych jev(, jako
napfriklad tvorbu hrubé pridané hodnoty a hrubého fixniho kapitdlu, zaméstnanost a dalsf
ukazatele.

Vzhledem k prifezovému charakteru CR a jeho zasahu do mnoha odvétvi narodniho hos-
podarstvi neni jednoduché kvantifikovat celkovy ekonomicky piinos pro CR. Nékteré ob-
lasti ekonomiky jsou pro CR sice charakteristické, ale poskytuji produkty a sluzby nejenom
Ucastnikim CR, ktefi zase naopak spotrebovavaji produkty a sluzby i z odvétvi piimo ne-
souvisejicich s CR. Z tohoto divodu nelze ekonomicky vyznam CR kvantifikovat pfimo, at
uz z podkladd nérodniho Ucetnictvi nebo jinych odvétvovych statistik, ale je nutné pristoupit
ke konstrukci tzv. satelitniho uc¢tu CR. Satelitni u¢et umozriuje podrobnou analyzu poptavky
a nabidky CR a zhodnoceni celkového prinosu CR pro ekonomiku. Na jeho pfipravé spolu-
pracuiji Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, Cesky statisticky trad a Ceskd narodni banka.

Problematika satelitniho uétu se v CR dostala do popredi v roce 1999, kdy bylo viddou uloze-
no €SU, aby se touto problematikou zabyval. Vzhledem k tomu, Ze pro sestaveni satelitniho
udtu je potieba znat fadu pomérné detailnich tidajd, které v té dobé v ESU nebyly k dispozici,
trvalo nékolik let, nez bylo mozné pristoupit k pokusu o naplnéni alespori nékterych tabulek.
Byla zpracovana analyza proveditelnosti, zmapovany dostupné zdroje a chybéjici Gidaje a bylo
rozhodnuto o zavedeni dalsich Setreni, ze kterych by bylo mozné Cerpat potrebné informace.
Paralelné s timto probihaly prace metodického charakteru. Postupné byla vytvarena ceska ver-
ze metodiky, kterd vychdzi z aktudlni situace ve zdrojich dat.

Potieba dat pro satelitni Géet vedla k pfebudovéni statistického systému v oblasti CR v CSU.
Pfi formulovani nové koncepce bylo v§ak nutné brét v Uvahu kapacitni moznosti, coz v praxi
znamenalo, Ze nebyla pIné pokryta statistika pfijezdového CR. V rdmci spoluprédce bylo do-
hodnuto, Ze $etfeni na hranicich zajisti MMR. CSU zaved! $etfeni doméciho a vyjezdového
CR, které probiha formou interview pfi ndvstévach nahodné vybranych domacnosti.

V soucasné dobé CSU piipravuje manudl pro vyplfiovani celé soustavy tabulek satelitniho
Uctu, jehoz soucasti bude i popis zplsobl odhadu nezjisténych udajd.

V oblasti pfijezdového CR jsou k dispozici Udaje o poctu zahrani¢nich turistl a jejich poctu
prfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich. Ke zjisténi celkového poctu turistl je tedy
nutné odhadovat turisty ubytované v individudlnich ubytovacich zarizenich. K tomuto ucelu
jsou vyuzivany studie CCCR-CZT, ve kterych je mimo jiné publikovana struktura zahraniénich
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turistt podle zplsobu ubytovéni. Ze studii z let 2001-2003 vyplyva, Ze asi tfi Ctvrtiny turistd se
ubytovavaji v hromadnych a zbyld ¢tvrtina v individudlnich ubytovacich zafizenich. Byl akcep-
tovan predpoklad, ze primérny pocet pfenocovani v hromadnych a individualnich zafizenich
se nelisi, takZe Ize vypoditat i celkovy pocet pfenocovani. Slozitéjsi situace je v ziskavani tidajd
o poctu jednodennich zahrani¢nich navstévnik(. Pocet jednodennich nédvstévnikd je zjistovan
jako rozdil poctu prekroCeni hranic a poctu turistl. Celou situaci komplikuji jesté tranzitujici
cestuijici, které nezjistuje zadné Setfeni, a proto jsou zahrnovani do jednodennich navstévnikd.
Udaje o vydajich zahraniénich navstévniké jsou k dispozici za nékolik poslednich let ze stu-
dif zaddvanych CCCR-CzT. Z téchto studii CSU piebird informace o préimérnych vydajich na
jednoho turistu a také strukturu vydajd. Oblast vydaj prijizdéjicich turistl je komplikovéna
platbami predem v zemi trvalého pobytu ndvstévnika.

O domacim a vyjezdovém CR jsou k dispozici data ze Setfeni v domacnostech, které probiha
od roku 2003 se ¢tvrtletni periodicitou ¢iselnych vystupd. Zplsob vybéru je nahodny. Toto Se-
tfeni zjistuje Udaje o poctech krat$ich (1-3 prfenocovani), delSich (4 a vice pfenocovani) a slu-
Zebnich cest (alespori s jednim pfenocovénim) a o poctech jednodennich vyletd. Zjistovény
jsou i vydaje osob starsich 15 let na téchto cestdch a vyletech. Vydaje jsou déle ¢lenény podle
cile cesty a podle struktury (doprava, ubytovani, stravovani, zbozi a ostatni), pricemz pro za-
hraniéni cesty jsou zjistovany i vydaje vynaloZené pred odjezdem z CR.

Podily CR na celkové produkci byly uréeny po diskusi jak uvniti CSU, tak s externimi odbor-
niky na problematiku CR. Tyto odhady jsou presto jednim z nejslabsich ¢lankl v sestavovani
nabidkové strany satelitniho Uctu, nebot pro né neexistovaly témér zadné podklady. Vyhledé-
vani novych zdrojd informaci pro stanoveni podild CR na celkové produkci je proto trvalym
ukolem tvidrcl satelitniho Gctu. Vyjimkou je 5 produktd s velmi vysokym podilem CR na celko-
vé produkci (pracovnim nazvem jsou ,vysoce charakteristické produkty*), pro které byl prijat
predpoklad, ze maji turisticky charakter i v pripadech, kdy byly vyprodukovany v odvétvich
nespecifickych.

Data o zaméstnanosti jsou pro satelitni Ucet prebirdna z vybérovych Setfeni pracovnich sil.

Satelitni Ucet cestovniho ruchu je sestaven z deseti zékladnich tabulek. Tabulky umozriujf
porovnani nabidky a poptdvky odvétvi CR, vypocteni hrubé pridané hodnoty CR a hrubého
domaciho produktu CR. Lze také posoudit vyznam CR pro celkovou zaméstnanost a tvorbu
hrubého fixniho kapitdlu ¢i kolektivni spotrebu.
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5.3. Klasifikace, standardizace sluzeb cestovniho ruchu

Celkovy vliv integrace CR se promitd do rozvoje kvality sluzeb. Standardizace a tlak na ochra-
nu hosta uréuji obchodni vztahy, nebot vliv poptavky po kvalité nuti mistni podniky (cestovni
kanceldre, dopravce, hoteliéry, restauratéry) k profesionalizaci.

5.3.1. Ubytovaci zafizeni

Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni CR kategorie:

hotel, hotel garni, pension a motel.

Pro obdobi 2006-2009 profesni sdruzeni HO.RE.KA CR, NFHR CR a Unihost ve spolupréci
s MMR a CCCR-CzT vytvorily novou Oficidini jednotnou klasifikaci ubytovacich zafizeni CR
kategorie hotel, hotel garni, pension a motel.

Tento material ma doporudujici charakter a slouzi jako pomdcka pro zafazovéni ubytovacich
zafizeni kategorii hotel, penzion, hotel garni a motel do pfislusnych tfid dle minimdlnich sta-
novenych pozadavkl a za cil ma zlepSeni orientace spotrebitelll — hostl a zprostredkovateld
— cestovnich kanceldri a agentur, zvy$eni transparentnosti trhu ubytovani a zkvalitnéni sluzeb
poskytovanych ubytovacimi zafizenimi.

OJK neni obecné zdvaznym pravnim predpisem a je na samotném provozovateli ubytovaciho
zafizeni, zda certifikaci podstoupi ¢i nikoliv. Certifikaci a pfipadné kontroly kategorii hotel, ho-
tel garni, penzion a motel provadi HO.RE.KA CR, NFHR a UNIHOST na zékladé provadéciho
radu pro své cleny i necleny. Platnost certifikatu je 4 roky (2006-2009).

HLAVNI CILE PRI VYTVARENI AKTUALIZOVANE OJK:

* priblizovat postupné OJK doporuc¢enim a harmonizaci systému tak, jak ji predkladd HOT-
REC (The Confederation of National Associations of Hotels, Restaurants, Cafés and Similar
Establishments in the European Union and the European Economic Area),

* zrevidovat a rozsifit specifikaci pozadavk( u jednotlivych tiid na zakladé novych trendd
a pozadavk( zakaznikd,

e umoznit flexibilitu systému — minimalni limity (namisto soucasného pozadavku na 100%
plnéni véech parametrd),

* zajistit ddsledny systém kontroly pred pridélenim a nasledném obnovovani klasifikace,

* zajistit vétsi transparentnost pro hosty — informovat o rozdilech v jednotlivych tfidach — co
mohou oc¢ekavat,

* systematicka a cilena propagace a podpora klasifikace.

Hlavnimi zménami oproti predchozimu obdobi jsou zejména prodlouzeni délky platnosti na
4 roky a zvyseni flexibility systému. Jednotlivé pozadavky jsou nové rozdéleny na povinné
a tzv. povinné volitelné. Z povinné volitelnych bude muset Zadatel splnit cca 70 %, aby mohl
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klasifika¢ni znak ziskat. To mu pfindsi jistou flexibilitu, kdy mdze sam zvazit, které pozadavky
jsou pro néj finan¢né tak ndro¢né, Ze je musi realizovat postupné, nebo pripadné jisté prvky
(v rozsahu 3 - 9 bodi podle tfidy) vynechat. Na strané druhé byla klasifikace rozsitena o né-
které sluzby, které jsou z pohledu dnesniho zakaznika klicové, a byl vytvoren systém pravidel-
né kontroly, kdy pfi udéleni znaku a nasledné pfi kazdém obnoveni bude zarizeni navstiveno
zpocatku anonymni kontrolou, ktera az po prvotni prohlidce zafizeni bude kontaktovat provo-
zovatele a projde s nim cely kontrolni list, ktery je soucasti prilozeného dokumentu. Noveé je
také mozné certifikovat i dependance.

DOPORUCENY STANDARD UBYTOVACICH SLUZEB

Na zpracovani doporu¢eného standardu ubytovacich sluzeb se podilely Svaz podnikateld
CR ve venkovské turistice a agroturistice spolu s Evropskym centrem pro eko agro turistiku
(ECEAT CZ), Kempy a chatové osady CR — Zivnostenské spoledenstvo, Klub &eskych turistl
a sekce cestovniho ruchu MMR.

Doporuceny standard ubytovacich sluzeb se vztahuje k oblasti ubytovani:

* v soukromi (vztahuje se i na turistické ubytovani ve venkovské turistice a agroturistice),

* v kempech a chatovych osadéch,

* v turistickych ubytovnach,

a ma poslouzit pfedevsim dal§imu zkvalitnéni téchto sluzeb CR v CR.

Certifikaci provadeéji jednotliva profesni zajmova sdruzeni, kterd zaroven ruci za kvalitu nabi-
zenych sluzeb a provadéni kontroly dodrzovani kvality poskytovanych sluzeb, a to s nasledu-
jicim rozdélenim odpovédnosti:

« Svaz podnikatelt CR ve venkovské turistice a agroturistice — kategorie ubytovani v soukrom,
 Kempy a chatové osady CR- Zivnostenské spoleéenstvo — kategorie kempy a chatové osadly,
* Klub ¢eskych turistd — kategorie turistické ubytovny.

Certifikaci provadi jednotliva profesni zajmova sdruzeni jak pro své Cleny, tak i pro dalsi zajem-
ce (necleny). Certifikovana ubytovaci zafizeni jsou prednostné propagovana

CCCR-CZT na veletrzich a vystavdach CR doma a v zahranidi.

5.3.2. Stravovaci sluzby

Zasady a pravidla pro vyrobu a distribuci pokrm0 ve verejném stravovéni upravuje nékolik
zakond a vyhldsek. Tém je tfeba rozumét jako ndstrojiim, které stanovuji minimalni poZadavky
na procesy vyroby a distribuce a vytvareji predpoklady pro kvalitni a zdravotné nezavadné
vystupy téchto procest. Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané verejného zdravi stanovuje napi.
povinnost zajistit zdravotni nezéavadnost vyroby a distribuce pokrm( uplatnénim systému kri-
tickych bodd - HACCP (Hazard Analysis Critical Control Points).
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JEHO ZAKLADNI PRINCIPY JSOU TYTO:

 provedeni analyzy nebezpeci,

« stanoveni kritickych bodd,

* stanoveni znak( a kritickych mezi v kritickych bodech,

* vymezeni systému sledovani v kritickych bodech,

« uréeni ndpravnych opatreni,

« zavedeni ovéfovacich postup(,

* zavedeni dokumentace.

Na rozdil od tradi¢nich pfistupd k zajisténi zdravotni nezédvadnosti a kvality zaloZeném na kon-
trole hotovych vyrobkd se jedna o systém kontroly nad procesem vyroby, manipulace s potra-
vinami a zainteresovanymi pracovniky tak, Ze se vzniku nebezpeci a poruch predchazi.

Jednd se o nastroje fizeni procesu, které vychézeji z moderniho pojeti managementu kvality
a jsou srovnatelné s progresivnimi nastroji a technikami pouzivanymi v automobilovém prd-
myslu a elektrotechnice. Implementace systému kritickych bodd vytvari dobry zaklad a meto-
dologii pro management kvality podle norem ISO 9000.

5.4. Rizeni kvality v cestovnim ruchu

ISO 9000 jsou mezindrodni standardy managementu kvality, které vyddvd mezindrodni or-
ganizace ISO (International Standard Organization). Jejich filosoficky plvod je v Japonsku
padesatych let, kdy se japonsky prdimysl pomoci tehdy novych metod fizeni proces( snazil
dostihnout Spojené staty americké v kvalité vyrobkd. V Evropé byly tyto normy poprvé uplat-
nény v roce 1987 a v roce 2000 probéhla jejich revize, takze nyni hovorime o norméch ISO
9001:2000.

Standardy stanovuji pozadavky na systém fizeni, ktery ma vytvorit predpoklady pro kvalitu
chovani organizace a kvalitu jejich produktd. Podstatou je uplatnit v fidicich procesech prvky
minimalizujici moznosti nekvalitnich vystupd, tj. nekvalitnich vyrobkd a sluzeb. Pro konkrétni
organizaci to znamend vybudovat systém fizeni jakosti, ktery md parametry dané normami
ISO 9001 a tento systém udrzovat.

Na ¢eském trhu CR byly jiz v prdbéhu devadesétych let uplatriovédny podnikové a oborové
standardy a to zejména u hotelovych fetézcd. Vétsinou se jednalo o osvédéené koncepty me-
zindrodnich korporaci a rodici se narodni hotelovd uskupeni prichdzela se standardy vlastni-
mi. Rizeni kvality podle pozadavk(i ISO norem bylo viak v této dobé neznamou. Zvrat pfinesla
revize standardd z roku 2000, kterd vice respektovala podminky v organizacich poskytujicich
sluzby a zejména stédle rostouci tlak z evropského a svétového prostredi.
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Skupina vedoucich kongresovych organizatorl a cestovnich kancelafi spolu s nékolika
vybranymi ldzeriskymi a hotelovymi podniky byly prvni organizace, které zacaly systémy fi-
zeni kvality podle ISO norem budovat a v roce 2001 byly vyddny prvni certifikdty. Vyznamnou
roli v tomto procesu sehrdla certifikaéni organizace CQS - Sdruzeni pro certifikaci systému
jakosti, ktera jako prvni na ¢eském trhu interpretovala pozadavky norem do podminek sluzeb
CR a vytvorila certifikaéni schéma, které otevrelo cestu k mezindrodnim certifikatdm pro $iro-
ké spektrum podnikateld v CR.

ZKUSENOSTI S UPLATNOVANIM JSOU VETSINOU POZITIVNI A K PRINOSUM PATRI ZE-
JMENA:

* systémovy pfistup k fizeni a posileni procesniho fizeni,

* orientace na zdkaznika a trvalé monitorovani jeho potreb a spokojenosti,

* systémové hodnoceni dodavatell a spoluvytvareni ddveéry v fetézcich na trhu,

* péce 0 zaméstnance a zvysSovani jejich kvalifikace,

* uplatnénf statistickych a analytickych metod ve vnitropodnikovém fizeni.

Certifikaci se rozumi, ze nezavisla certifikacni organizace proveéfi, zda systém managementu
kvality zavedeny a udrzovany v organizaci, splfiuje pozadavky normy. Na zékladé tohoto zjis-
ténfi je vyddn prislusny certifikat. Ten méd platnost tfi roky a musi byt obnovovén. Doba vystav-
by systému se pohybuije v priméru od $esti mésicl do jednoho roku.

Finan¢ni naklady spojené s vybudovanim systému fizeni kvality, jeho certifikace a udrzova-
ni se odvijeji od velikosti konkrétni spole¢nosti, tj. potu zaméstnanct, poctu provoznich
jednotek a dalSich kritérii. Vys$i nakladd na zavedeni systému téZ ovliviiuje rozhodnuti orga-
nizace, do jaké miry bude systém budovat vlastnimi silami a nakolik bude vyuzivat externf
poradenské sluzby. Cena vlastni certifikace potom zavisi i na vybéru konkrétni certifikacnf
organizace.

V rdmci Ndrodni politiky jakosti existuje program podpory zvyseni konkurenceschopnosti ma-
lych podnikateld — TRH. Z ného Ize ziskat piispévek na naklady poradenskych a certifikacnich
sluzeb a nebo pfispévek na Uhradu Urokd, kdyz organizace vybuduje a ma certifikovan sys-
tém fizeni jakosti podle ISO 9001. Prispévek je poskytovan ve vysi 50% nakladl a to az do
vy$e 200 tis. K& a je realizovan prostrednictvim Ceskomoravské zaruéni a rozvojové banky.

Revidované standardy ISO 9001:2000 svoji filosofii odpovidaji realité a potfebam na trhu CR.
Jejich orientace na fizeni procesu, uspokojovani potreb zdkaznika a marketing pIné vyhovuje
organizacim podnikajicim v oblasti CR.

Standardy kvality jsou vyuzitelné ve v8ech velikostnich typech organizaci. D4 se fici, ze nejlep-
§i zkuSenosti s nimi maji malé a stfedné velke firmy. Takové v oboru CR prevazuji. V oblasti CR
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jiz fada organizaci systém fizeni jakosti vybudovala a ziskala certifikaty ISO 9001:2000. Jsou
to hotely, lazeriské organizace, cestovni kanceldre a nékteri dopravci.

V soucasné dobé je registrovan zvyseny zdjem o systémy fizeni kvality, a to zejména u hoteld,
ldzni a cestovnich kanceldfi, jejichz klienty jsou evropské korporace a instituce. Tyto firmy se
postupné dostavaji pod tlak pozadavkd na fizeni kvality. Vstup nasi zemé do Evropské unie
tuto tendenci déle podporuje.

5.5. Vzdélavani pracovnikl v oblasti cestovniho ruchu

Nové trendy v CR Uzce souvisi s ekonomickym rozvojem, socialnimi, politickymi a spolec¢en-
skymi zménami. Jedna se zejména o rostouci informovanost spotrebiteld a jejich moznosti
vyuziti volného ¢asu, psychicky vyCerpavajici Zivotni styl, elektronické objednavky a platby
sluzeb, tlak na kvalitu, efektivnost, véasnost, vhodnou propagaci, preference turistl, moznost
porovndvat poskytované sluzby aj. V CR se prosazuje mnoho vyvojovych tendenci, které by
mély byt s predstihem predviddny a zohledriovany ve vzdéldvaci soustavé s kladenim dira-
zu zejména na celozivotni vzdéldvani. | pfes ndstup novych technologii zlstdava zékladem
CR zazitkovost, potieba zmény prostredi, denniho rytmu a poznavani jinych kultur. Sou¢asna
uroven vzdéldni pracovnik( v CR pfimo souvisi s pozici, kterou v oblasti CR vykondvaji. Vzhle-
dem k tomu, Ze na pracovniky v CR jsou kladeny pozadavky na znalosti z rlznych obord
(dé&jiny, ekonomiemanagement, marketing, psychologie, sociologie, komunikace, informacni
technologie, legislativa, aj.) projevuje se trend multioborového vzdéldvani, které je pro CR
velmi typické.

Vzhledem ke stéle se vyvijejici situaci na trhu CR je nezbytné, aby se pracovnici v CR stéle
pfizplsobovali, doplfiovali si vzdélani a sledovali nové trendy, pficemz zékladem pro praci
v CR je kromé jiného jazykova vybavenost.

Dal$im vyznamnym predpokladem Uspéchu v oblasti CR je znalost a povédomi o kultur-
nich odlisnostech jednotlivych destinaci. Zatimco v rdmci incomingu je dobré zndt moznosti
a atraktivity daného regionu, pfi nabidce tuzemskym turistim se naopak vyplati znat jejich
potreby a prani, které pomadhaji sestavit odpovidajici sluzby, katalogy a naplanovat zazitky.
Znamena to tedy soustredit se na marketingovy vyzkum a segmentaci trhu.

Za zéklad v oblasti vzdélavani v CR se povazuji stfedni odborné skoly, vyssi odborné sko-
ly, vysoké Skoly a odborné kurzy. V posledni dobé se klade ddraz na celozivotni vzdélavani

a vzdélavani prostrednictvim e-learningu.

Rozvoj CR v CR dosazenim vykond alespori srovnatelnych s okolnimi staty EU vyZaduje vedle
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budovani kvalitni infrastruktury a nabidky produktd i vytvareni podminek pro pfipravu a vychovu
kvalifikovanych pracovnich sil, které by tomuto odvétvi zarucily konkurenceschopnou nabidku
sluzeb. Touto problematikou se zabyva Operaéni program Rozvoj lidskych zdrojd, ktery tvor{
zéklad pro realizaci podpory z Evropského socidlniho fondu v oblasti rozvoje lidskych zdrojl
v CR na obdobi 2004-2006. V rdmci tohoto programu, resp. opatfeni 4.2 Specifické vzdélavani
v oblasti CR, jsou podporovény aktivity CR vzhledem k jejich potencidlu rlstu, vyjadienému
i absorpéni schopnosti pro zaméstnanost. Cinnosti v ramci tohoto opatient prispéji ke zvyseni
adaptability cilovych skupin pfi zméné ekonomickych, socidlnich, technologickych a environ-
mentdlnich podminek. Soucasné podpofi ziskavani dostate¢nych znalosti managementt pod
a sluZzeb napomahajici trvalému udrzeni vysoké kvalifikovanosti jejich zaméstnancd.
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6. CLENENIi CR V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU
6.1. Uzemni ¢lenéni Ceské republiky

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

6.2. 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. Divodem stanoveni
NUTS je, aby jednotlivé regiony/irovné byly navzajem porovnatelné.

Dnem 1. ledna 2000 vstoupila v Ceské republice v platnost Klasifikace tizemnich statistickych
jednotek CZ-NUTS, ktera nahradila do té doby platny Ciselnik kraj a okresl a zavedla sys-
tém klasifikace Uzemnich statistickych jednotek pouzivany v zemich EU. Podchytila sou¢asné
nové vzniklé izemné spravni usporadani Ceské republiky v &lenéni na 14 krajdl.

Evropska metodika pro konstrukci klasifikace NUTS byla zpracovana Eurostatem. V roce 2003
byly zédsady jednotné metodiky tvorby evropské klasifikace NUTS vydany formou zavazného
Nafizeni 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 méd pravni zéklad a je zdvazna pro vSechny ¢lenské staty EU. Toto nafizeni bylo zverejnéno
v Ufednim véstniku EU dne 21. Gervna 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 nafizeni EU nastavuje
zavazné limity charakteru Uzemnich statistickych jednotek, jejichz zabezpecenim se vytvareji
zékladni predpoklady pro objektivni vyhodnocovani a srovnévani riznych evropskych regiond.
Na zakladé jednotné pojaté klasifikace je mozno i jednotnym zplsobem pracovat se statis-
tickymi daty vSech Clenskych statd. Klasifikace CZ-NUTS je uréena predevsim pro statistické
Ucely, dale pro potreby analytické a pro potreby poskytovéni udajl ve vztahu k EU, zejména
pro ukoly spojené s Cerpanim prostfedkl ze strukturalnich fond( EU.
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Uzemni jednotky NUTS v CR pro potieby statistické a analytické a pro potfeby EU se vymezuiji

takto:

Gzemni jednotka NUTS | — je tvofena tizemim celé CR,

uzemni jednotky NUTS Il — sdruzené kraje,
uzemni jednotky NUTS Il - kraje,

uzemni jednotky NUTS IV — okresy,
uzemni jednotky NUTS V — obce.

6.2.1. 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

Sthedobenky

Stiedni Cachy

Vysodine

Ahodesky
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6.2.2. Regiony NUTS Il - 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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www.praha-mesto.cz
www.kr-stredocesky.cz
www.kr-ustecky.cz
www.kr-karlovarsky.cz
www.kr-plzensky.cz
www.kr-jihocesky.cz
www.kraj-lbc.cz
www.kr-kralovehradecky.cz
www.pardubickykraj.cz
www.kr-vysocina.cz
www.kr-jihomoravsky.cz
www.kr-olomoucky.cz
www.kr-zlinsky.cz
www.kr-moravskoslezsky.cz

6.3. 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 podpore 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
koordinator CR, ktery mimo jiné zabezpeduje oboustrannou komunikaéni vazbu s CCCR-CzT.
Koordinatofi se podileji na sjednocovani marketingové ¢innosti subjektd CR v regionech. Vy-
sledkem cinnosti je tvorba propagacnich tiskovin za cely region, vznik spole¢nych regiondl-
nich expozic na zahrani¢nich i domacich vystavéch a veletrzich, vznik regiondlnich interne-
tovych prezentaci, vznik novych regiondlnich turistickych produktd. 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 domédciho 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 dil¢ich, ,odvétvovych* potencidld, tj.
moznosti, které v izemi 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 prijet 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 tiemi lety
vznik Program( rozvoje CR regiond a krajd. Zohlednéno bylo ¢lenéni na turistické regiony
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a tim byly i dany predpoklady, aby krajské samospravy rozvijely prirozené 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 rozpocCty, zaméstnanost, 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 vzajemné spoluprace véech subjektl zainteresovanych na zvyseni
ekonomickeé vytézitelnosti daného Uzemi.

TURISTICKE REGIONY CR

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

5. Pizerisko

6. Zdpadoteské ldzné
7. Severozépadni Cechy
8. Cesky sever

9. Cesky rdj

10. Vychodni Gechy

11. Vyso&ina

12. Jizni Morava

13. Stredni Morava

14. Severni Morava a Slezsko
15. Krkonoge

TURISTICKE OBLASTI CR

24 Kladské pomezi
25 Hradecko
26 Orlické hory a Podorlicko

1 Praha
2 Stiedni Cechy - zapad
3 Stiedni Cechy - jv

4 Stiedni Cechy - sv - Polabf 27 Pardubicko

5 Jizni Cechy 28 Chrudimsko - Hlinecko
6 Sumava - vychod 29 Svitavsko

7 Chodsko 30 Vysocina

8 Plzerisko 31 Moravsky kras a okoli

32 Brno a okoli

33 Podyji

34 Lednicko-Valticky aredl
35 Slovécko

36 Stfedni Morava - Hana

9 Tachovsko - Stfibrsko
10 Zapadocesky lazerisky trojuhelnik
11 Krudné hory - zdpad

12 Krudné hory a Podkrusnohofi

13 Ceské stfedohofi a Zatecko

14 Dééinsko a Luzické hory 37 Zlinsko

15 Machdv kraj 38 Beskydy - Valassko
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




6.4. 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 zdjmova sdruzeni pravnickych osob dle ob&anského zakoniku. V nékterych
pfipadech se vyskytuje i jind forma mikroregiond, pfipadné 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 pofizuje ve spoluprdci se soukromymi konzultaénimi
spole¢nostmi nebo regiondlnimi rozvojovymi agenturami.

Casové horizonty téchto dokumenttl jsou ve vétsiné pripadl zpracovény na léta 2006-2010,
avSak 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.
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6.5. Euroregiony

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

Hlavnim ddvodem zakladéni takovychto svazk( je odstrariovéni nerovnosti mezi regiony na
obou strandch hranice. Spolupréce zasahuje do vSech oblasti Zivota ob¢an(l na kulturni, so-
cialni, hospodarské a infrastrukturni Urovni. Sdruzeni mést a obci v pfihrani¢nich ¢dstech
CR je zaméfené na pripravu a realizaci konkrétnich navrhu projekt(i pro oZiveni tzemi od
poradenstvi pri jejich priprave a realizaci az po spoluti¢ast na celostatnich i mezinarodnich
programech. Euroregiony spolupracuji také na tvorbé kalendare spolecenskych, kulturnich
a sportovnich akci konanych na Uzemi euroregionu a prispivaji tak k uzsi spolupréci, podpore
CR a kulturnim vyménam.

Clenstvi v euroregionu je obecné dobrovolné. Existuji ¢lenové radni 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 pripadé
nenahrazuji spravni aparét statu. Asociace evropskych preshrani¢nich regionl (Arbeitsgeme-
inschaft Europaischer Grenzregionen, AGEG), jejimZ prezidentem je John Vallvé, ma 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 autobusoveé 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 funguije 13 euroregion(, které zahrnuiji tizemi vice nez 40 ze 76 stévajicich okres(.
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
Krusnohofi 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

Tésinské Slezsko
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7. INFORMACNI A ORIENTACNI SYSTEMY, DISTRIBUCE
INFORMACI V CESTOVNIM RUCHU

7.1. Informacéni systémy a distribuce informaci v cestovnim ruchu

V Nérodnim rozvojovém pldnu 2007-2013 je jako jedna z bariér rozvoje CR uvedeno nasle-
dujici:

nedostatecné zavadéni novych informacnich technologii v cestovnim ruchu (napr. nedosta-
te¢ny ndrodni informacni a rezervaéni systém cestovniho ruchu véetné regiondini Urovné, ne-
provéazanost sité budovanych Turistickych informacnich center), na regionalni a mistni drovni
nejsou informace v jazykovych mutacich;

Rovnéz v rdmci opatfeni Koncepce statni politiky cestovniho ruchu CR na obdobi 2007-2013
je deklarovana potfeba zkvalitnéni informaci o cestovnim ruchu, véetné aktualizace standardd
informacnich systémi v oblasti cestovniho ruchu (zaji$téni vyuzitelnosti informaci v rdznych
informacnich systémech, bezproblémova prenositelnost informaci mezi riznymi subjekty, za-
kladni podminky pro zajisténi aktudlnosti informaci — ve spolupréci s profesnimi sdruzenimi).

Ve v$ech regiondlnich programech je v rliznych ¢astech zmiriovdn problém informacéniho
zajisténi tuzemskych i zahraniénich turistd, a to i presto, Ze v této oblasti bylo jiz mnohé udéi-
néno. V rfadé krajl ¢i turistickych regionl byly investovany do rozvoje informacnich systémi
a center nemalé prostredky a presto je stdle vyrazné kriticky hodnoceno nedostate¢né pokry-
ti izemi CR informadnimi centry. Zejména zahraniéni turisté, ale i subjekty z podnikatelského
prostredi a neziskového sektoru hodnoti kvalitu informacnich center a dostupnost a kvalitu
informaci nepfrili§ pozitivné. Pro ziskani dostupnych a kvalitnich informaci Ize rozlisit dva dru-
hy potenciondlniho turisty. Tim prvnim je turista, ktery se doma rozhoduje o své dovolené,
sluzebni cesté Ci Ucasti na konferenci a Cerpd informace predevsim z internetu. Druhym je
turista, ktery se jiz nachazi v cilové destinaci a vyzaduje dostatecné informacni zajisténi. Zde
jiz vice nabyvaji na vyznamu informacéni body, kterymi jsou kromé samotnych informaénich
center tzv. infokiosky, které mohou mit jak podobu elektronickych infoboxd, tak i podobu
informacnich stojand, nabizejicich mnozstvi (z pohledu vyrobnich nakladd) levnych, ale infor-
macné velmi dilezitych tiskovin. V turisticky vyspélych zemich tvofi tyto infokiosky, umisténé
na turisticky nejfrekventovanéjsich mistech a vstupnich brandch do jednotlivych destinaci
velmi dllezity ndstroj informovanosti.

BATVO
44
* * & i
T V] 1 &=

- L3 ‘f! THl ‘Dx“




7.1.1. Regiondini prezentace

Regiondlni prezentace jsou jednim z néstrojd, kterymi CCCR-CzT podporuje rozvoj CR
v turistickych regionech a oblastech CR. Tradice pofddani regiondlnich prezentaci zapoda-
la v roce 1998. V letech 2003-2004 byla jejich realizace znacné omezena a konala se vzdy
jen jedna ro¢né. K opétovnému poradani v rozsifeném rozsahu bylo pristoupeno az v roce
2005. Celkem bylo realizovdno 81 téchto prezentaci. Regiondlni prezentace jsou pravidelné
pracovni cesty do ¢eskych turistickych regiond s cilem predstavit regionalni turistickou na-
bidku ¢eskym incomingovym cestovnim kancelafim. Jedna se o predstaveni kvalitnich uby-
tovacich kapacit (3* a vysSe) a moznosti doprovodného programu, napf. vlastnoruéni vyroba
keramiky, prohlidka zajimavych kulturnich objektd, sportovni vyZiti apod. Nezbytnou soucéasti
programu je workshop, jehoz smyslem je, aby si odpovédni zastupci cestovnich kancelari
mohli individudiné dojednat obchodni podminky. Regiondlni prezentace jsou zpravidla jedno
az dvoudenni. Kazdy Ucastnik obdrzi kromé propagacnich materidlé téZ pracovni manudl,
ktery predstavuje region z hlediska navstivenych mist a kapacit, nejvétsich turistickych aktivit,
nabidky ubytovani a stravovéni a kontaktd na turisticka informacni centra. Béhem cesty jsou
Ucastnici informovani o atraktivitdch celého regionu mistnim prvodcem a vyklad byva vzdy
doplnén prezentacnim videem. Regiony ¢i oblasti pro usporadani regiondlni prezentace se
vybiraji podle vlastniho zdjmu regionu/oblasti nebo na zékladé produktll zafazenych v katalo-
zich Obchodniho domu turistickych produktd ¢i 133 premiér v CR.

PRINOS REGIONALNICH PREZENTACI SPOCIiVA PREDEVSIM V:

* zisku aktudlnich informaci a osobnich kontaktd v regionu, nebot osobni schizky zvysuiji
procento skute¢né realizace kontraktd,

« vlastnim sezndmeni s ubytovacim zarizenim, turistickou atraktivitou apod. (ovéreni si infor-
maci z propagacnich material( a internetu),

* zvy$eni profesionality (informovanosti) pracovnikd — lepsi pfipravenost na dotazy klientd,
 poznani novych kapacit pro zarazeni do nabidek programu &i katalogu pro zahrani¢ni klien-
telu,

* optimalizaci ¢asového harmonogramu ndvstév jednotlivych mist,

* rozsifeni informaci o moznostech vyletd, vyZiti ve volném Case,

* prizplsobeni nabidky specifickym pranim klienta,

* zisku prehledu, co v regionu do nabidky zahrnout a co naopak nezarazovat,

* ndmeéty i pro soukromé cestovani po CR.

7.1.2. Semindre o cestovnim ruchu na regiondini urovni

Seminare o CR porddané na regionalni rovni jsou ve vétsiné piipadl realizované regiondlni-
mi radami regiond soudrznosti NUTS I, krajskymi Grady, popf. magistraty mést. V nékterych
pfipadech jsou semindre poradany profesnimi sdruzenimi jako napr. Asociaci Ceskych ces-
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tovnich kanceldii a agentur, Asociaci cestovnich kancelari Ceské republiky, Asociaci prévodctl
Ceské republiky, Svazem obchodu a cestovniho ruchu CR, Asociaci sommelieréi CR, NFHR,
HO.RE.KA, SPOLHOST, UNIHOST.

Na centralni Urovni se pofddanim seminai(i v oblasti CR zabyva CCCR-CzT, ktera napfiklad
pravidelné pofdada semindre pro priivodce ,Poznejte regiony Ceské republiky®.

7.1.3. Informacni kampané

Informacéni kampané jsou jednou z forem podpory prodeje a maji vétSinou kratkodobou Uéin-
nost. Velice ¢asto jsou pouzivany k oziveni tradi¢né utlumovych obdobi a v tomto pfipadé
se také nejlépe osvédcuji. Cilem informacéni kampané je zvysit informovanost potencidlnich
klientl/zékaznikl o nabizeném produktu a prohloubit jejich povédomi o firmé/spole¢nosti.
Nadmeérné vyuzivani podpory prodeje mize ohrozit rentabilitu a vytvofit nezddouci image.

CILE INFORMACNI KAMPANE:

* vyvolat povédomi o nové zavadéné sluzbé,

* objasnit podstatu nové sluzby,

 poskytnout informace o cenovych a dalsich zménach,

* upravit nespravny dojem nebo ndzor na sluzby spolec¢nosti,
* prilakat nové cilové trhy,

» omezit strach nebo obavy zakaznikd z nédkupu sluZeb,
 vybudovat nebo podporit image spole¢nosti.

DALSIMI MOZNYMI CiLI JSOU:

* posilit zdkaznikovo/klientovo preferovani sluzeb spole¢nosti,

* zvysit zdkaznikovu/klientovu vérnost spole¢nosti nebo znaéce,

» motivovat zdkazniky/klienty k odklonu od vyuzivani sluzeb konkurence,

* presvédcit zdkaznika o nakupu nebo bookovani zbozi/sluzby v dané chvili nebo blizké
budoucnosti,

* zménit zdkaznikGv/klientdv nazor na kvalitu nebo typ poskytovanych sluzeb.

FORMY INFORMACNI KAMPANE:

* e-kamparni na internetu domovskych stranek,
* propagacni materidly,

* kupony,

* startovaci balicky,

* ¢lanky a rozhovory v médiich,

* SMS soutéz a dalsi.
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7.1.4. Internetové prezentace

ZAKLADNI{ ZASADY TVORBY INTERNETOVE PREZENTACE V OBLASTI CESTOVNIHO RU-
CHU:

* vstupni strdnka by méla obsahovat urcité spektrum danych informaci, které budou slouzit
k orientaci klienta;

* internetova strdnka by méla byt alespon obcas aktualizovdna. Idedlni je dosdhnout stavu
on-line nabidky noclehd, kdy ma klient pfehled o tom, zdali jsou je$té volné noclehy, na jaky
termin a v jaké strukture;

* odkaz na vlastni webovou adresu je tfeba rozvesit do nabidky celostatnich multitématickych
prohlizecich portdld, ale i na strénky jinych organizaci se stejnym zamérenim.

Cilem je vzdy vytvorit co nejsirsi povédomi o prezentované podnikatelské nabidce.

7.1.5. Regiondini informacni servis

Podle usneseni viady ¢. 682/2000, o Strategii regiondlniho rozvoje Ceské republiky jsou k pod-
pore informacéniho zabezpeceni provozovdny regiondlni informaéni servisy (RIS) pro dzemfi
jednotlivych krajt CR. Jejich tikolem je v prvé fadé poskytovat informadéni zazemi krajskym or-
gandm pro podporu tzemniho rozvoje a fizeni odvétvi v jejich plsobnosti, ale i podnikateldim,
investorim a ob&anlm pro jejich aktivity v jednotné strukture a obsahu.

Systém RIS provozuje a koordinuje CRR CR, které je prispévkovou organizaci MMR. Jako
spravci jednotlivych krajskych servist plsobi pfislusné krajské regionalni rozvojové agentury
(RRA).

Pro spravu a distribuci datového fondu regionalnich informaci vybudovalo CRR spolec¢ny nad-
stavbovy Integrovany regionalni informacni systém (IRIS). Tento informaéni systém je zejména
vyuzivan pro pfipravu strategickych dokumentd v oblasti regionainiho rozvoje financovaného
z narodnich zdrojl i ze zdrojd Evropské unie. Komplex IRIS a RIS byl, v souladu s usnesenim
viddy CR &. 682/2000, uveden do rutinniho provozu v zavéru roku 2002.

V ramci tohoto systému je mozné ziskat informace o existujicich mikroregionech v CR, Euro-
regionech a navrhovanych rozvojovych Uzemich, které jsou definovany v rdmci schvalenych
Uzemné planovacich dokumentaci jednotlivych obci. V neposledni fadé je zde k dispozici
dynamicky mapovy server s mnoha podprojekty souvisejicimi s regiondlni problematikou.
Mimoradnosti mapového serveru je implementace vrstev ziskanych vlastnim sbérem a zpra-
covénim dat standardni metodikou pro celé tizemi CR.

Prestoze regiondlni rozdily mezi kraji v rdmci CR nejsou piili§ velké, prece existuji. Nékteré
je obtizné vyjadrit Cisly, ale v mnoha pripadech se Ize opfit o srovndni statistickych dat, které
leccos napovidaji. Cast RIS je zaméfena na prezentaci vybranych dillezitych ukazatell ve for-
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mé&, ktera umozriuje srovndni jednotlivych krajti v rdmci celé CR, respektive s ostatnimi kraji.
Internetova strénka je www.risy.cz.

7.1.6. PR prezentace

Stéle silici moc médii klade pred podnikatelské a zajmoveé skupiny vSech profesi a zaméreni
zakladni poZadavek — umét dobre prodat svij produkt ¢i sluzbu a tedy umét komunikovat
s médii. Tato aktivita je predev$im ddlezitd v oblastech ¢innosti, které nemaji na tuzemské
podnikatelské scéné velkou tradici.

ZAKLADNI ZASADY KOMUNIKACE S MEDII

Nebat se kontaktu s médii — a byt i pfimérené otevieny a vstricny. Cestou neni obviriovani
médii z Sifeni nepravd, ale trpélivé vysvétlovani svych argumentu.

Konkrétni kontaktni osoby na obou stranach - pro identifikaci jak pred novinarskou, ale
predevsim ¢tenarskou, posluchacéskou ¢i divdckou verejnosti je velmi praktické zvolit pro pre-
zentaci urcitého nazoru konkrétniho predstavitele podniku ¢i zajmové skupiny, ktery bude
prislusny nazor obhajovat, argumentovat pro néj a Celit alternativnim nazorim na uvedeny
problém.

Prvotni aktivita - je-li zf'ejmé, Ze existuje problém, ke kterému by bylo vhodné se vyjddrit, je
vzdy leps$i byt aktivnéjsi a predloZit svdj nazor médiim dfive, nez se budou ptat samy. Opti-
maélnim nosi¢em aktivnich postojd jsou ve vice méné pravidelnych intervalech distribuované
vlastni tiskové informace na novinare, které se zabyvaiji prislusnou problematikou, a to i bez
nutnosti jejich zverejnéni. Podstatné je, ze média maji servisni informace o nazorech podnika-
tele ¢i zdjmové skupiny a védi tak, Ze existuje néjaky problém a vile ho néjakym zplsobem
bud komentovat, nebo prfimo fesit. To zvysuje pravdépodobnost, Ze bude problém a nazor
na néj zverejnén. Prvotni aktivitou se také buduje image ,mluvéiho“ v ramci toho kterého
problému.

Operativnost a stru¢nost — schopnost rychlé reakce je néco, co novinari velmi oceriuji — po-
tfebuji to pro svou préci. Neni tedy mozné ¢ekat, az nazor schvali néjakd porada, plénum,
vybor nebo $irsi okruh predstaviteld podniku ¢i zajmové skupiny. Kontaktni osoba s médii,
musi mit divéru svych spolupracovnikl nebo prislusné zdjmové organizace, coZ samoziej-
mé neznamenad, Ze nemuZe operativné konkrétni problémy rychle konzultovat s dal$imi leny
— specialisty.
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Vérohodnost a identita - stru¢na a neprotikladnd argumentace je zékladnim ndstrojem k vy-
tvareni vérohodnosti ndzord a postojd zajmovych a podnikatelskych organizaci. K tomu je tre-
ba vytvorit generalni linii medidlni strategie (napf. kam az Ize v obhajobé nézord zajit, s kym je
mozné jit do konfliktu a do jaké miry, ale predevsim, co je zékladnim cilem komunikace jako
takoveé).

Nebat se konfliktti a atraktivity — sou¢asny trend v oblasti médii je pfedev$im hledéni atrak-
tivity sdélované informace pro laickou verejnost, nebot ¢im $irsi spektrum lidi dokazi média
oslovit, tim je lepsi jejich ekonomicka situace. Nejc¢astéjSim ndstrojem atraktivity je konflikt,
rozpor nézord rdiznych zajmovych a podnikatelskych skupin.

ZASADY PROPAGACE AKTIVIT FORMOU INZERCE

Nebat se vydajl na inzerci — zejména v poéatecnim obdobi vstupu na trh. Pokud se o pfi-
slusné podnikatelské aktivité nikdo nedozvi, jsou vydaje na jinou ¢innost nebo treba na zvele-
bovani komfortu pro klienty neefektivni, protoze se nezhodnoti. V poc¢étecni fazi podnikani je
pritom tfeba na propagaci vynaloZit dvacet az tricet procent ze zisku, postupné se tento podil
muUze snizovat.

Plosna inzerce - je docela drahg, takze cestou je tedy radkova inzerce v takovych médiich,
kde je predpoklad potencidini klientely. Jednou z moznosti jsou tydeniky a mési¢niky zabyva-
jici tou formou CR, ktera je predmétem propagace.

Inzertni impulsy - inzerci je tfeba nékolikrat opakovat, aby se minimalizovala nahodnost
moznosti osloveni téch, ktefi by méli o konkrétni nabidku zdjem. Ma to i své ekonomickeé vy-
hody - pri opakované inzerci poskytuji inzertni oddéleni veskerych médii slevy.

Vlastni internetové stranky — je tfeba vytvorit vlastni webovou prezentaci — v souc¢asné dobé
jde o nejlevnéjsi a v radé oblasti nejucinnéjsi propagaci jakéhokoli druhu podnikani. Nejde
pritom o zadné velké naklady — zaplaceni vlastni internetové adresy je v fddu stokorun za rok,
samotné vytvoreni prezentace by nemélo presdahnout nékolik tisic korun. Idedlnim tvircem
internetovych prezentaci jsou mladi lidé, napriklad studenti vysokych skol, pro které je préce
s internetem za@bavou a jsou pfi tvorbé internetovych stranek znacné flexibilni.

7.1.7. Monitoring konkurence
Monitoring konkurence predstavuje zmapovani skute¢nych nebo i potencionalnich konkuren-
td v daném oboru. Zdkladem je stanoveni srovndvacich ukazateld (cena, marketing, webova
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prezentace, podil na trhu, vlastnictvi atd.). Data je vhodné zpracovdvat kontinudiné, tj. napr.
ve 3 nebo 6 mésicnich cyklech.

Monitoring konkurence je pro budovani a nasledné udrzeni prodejni strategie velmi ddleZity.
Vzhledem k tomu, Ze ziskavani téchto informaci je pro dané subjekty narocné a omezené,
vyuzivaji v sou€asnosti sluzeb specializovanych medidlnich ¢i marketingovych agentur. Moni-
toring konkurence je jeden z velmi efektivnich postupd ziskévani podkladd pro rozhodovani.
Rédné provedeny sbér primarnich dat a vyzkum nabizi skvélou cestu k lep$imu porozuméni
zékaznikovi/klientovi.

SEZNAM BODU K RESENI PRED SAMOTNYM MONITORINGEM KONKURENCE:
Je kancelar/provozovna na vyhodném misté a je snadno dosazitelna?

Je znaceni ukazujici smér ke kanceldri/provozovné efektivni a pritahuje pozornost?
Projektuje vykladni skriri Ci §tit sprdvnou image a pfitahuje cilové zdkazniky?

Je oteviraci doba vyhodna?

Je prostredi provozovny prijemné a pohodiné?

Je nabizeny sortiment zbozi/sluzby uspokojivy?

Prodavaji se zde produkty dobré kvality ¢i hodnoty?

Jsou zdsoby dostacujici?

Jsou specialni nabidky a reklamni akce dost pritazlivé?

Vypadaji ceny konkurenceschopné?

Je vypracovéno dobré schéma loajality k prodejné?

Jsou zaméstnanci pratelsti a napomocni?

Je placeni snadné a rychlé?

Jsou radné vyrizovany dotazy ¢i stiznosti zakaznikd?

7.2. Orienta¢ni systémy

Neméné problémovou oblast nez distribuce informaci a informacni systémy tvori orientacni
systémy. Tato problematika se rovnéz objevuje ve vétSiné zpracovanych regiondlnich ci kraj-
skych program( a je vnimana jako slaba strédnka. S timto souvisi i otazka znaceni turistickych
cild a atraktivit.

CR, resp. MMR a CCCR-CzT usiluje o rozvoj a kultivaci CR v republice. Jednim z néstrojti je
zamér sméfujici k maximalni informovanosti turistd o kulturnim a historickém potencidlu. Z vy-
$e uvedenych ddvodd existuje maximalni Usili o to, aby oznaceni turistickych a kulturnich cild
bylo organickou soucasti sluzeb pro turisty. V novelizaci zdkona o provozu na pozemnich
komunikacich jsou jiz zahrnuty i dopravni znac¢ky umozriujici znaceni kulturnich a turistickych
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cilli. Ve vyhla$ce Ministerstva dopravy a spojd CR &. 30/2001 Sb., kterou se provadéji pravidla
provozu na pozemnich komunikacich, jsou kodifikovany i dopravni znacky ,Kulturni nebo tu-
risticky cil — ndvést” a ,Kulturni nebo turisticky cil“. Tim je oteviena moznost oznadit vyznamné
kulturni a turistické cile Ceska jednotnym zpCisobem na standardni evropské trovni.

Na zakladé konzultaci mezi zastupci Ministerstva kultury CR, Ministerstva dopravy a spojti
CR, Reditelstvi silnic a dalnic CR a CCCR-CzT byly vytipovédny vyznamné kulturni a turistické
cile v dosazitelném okoli stavajicich dalnic a rychlostnich silnic. Soucasné byly ve spolupraci
s krajskymi urady vytipovany i vyznamné kulturni a turistické cile v okoli silnic 1. tfidy. Realiza-
ci tohoto zdméru odstrani CR jeden z dluh(i, ktery dosud viiéi CR dlouhodobé mé.

Na atraktivni turistické cile budou motoristé upozorfiovani ,hnédymi cedulemi, napt.:

([ Hrad__2)

Hrad Bouzov

Zadatelé o znadeni, sprévci pamétek, majitelé zajimavych nemovitosti, obce apod. mohou
vyuZit informadni material (volné dostupny napf. na webovych strankdch CCCR-CzT), ktery
poskytuje zdkladni informace o ¢innostech nutnych pro dosazeni zaméru — oznacit objekt
jako kulturni a turisticky cil na pozemni komunikaci. Je tfeba pocitat s tim, Ze vyroba a osazeni
ceduli je zdlezitosti zadatele. Pfedev§im na dalnicich a rychlostnich silnicich je tfeba dodrzo-
vat pfisna pravidla a pocet mist pro znaceni je omezeny. K urychleni zéadosti byl vyhotoven
seznam turistickych cill, u kterych je schvalovaci proces timto zplsobem zjednodusen.

ZA UGELEM JEDNOTNEHO OZNACOVAN( TURISTICKYCH CiLU JSOU ZAVEDENY PIKTO-
GRAMY, NAPR.:

Hrad Kostel Lazne Pamatka
": :\ moderni
‘ architektury
Pamatka Prirodni Skanzen Tvrz
UNESCO krajindrska
zajimavost
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8. TYPOLOGIE CESTOVNIHO RUCHU

Clenéni CR je relativné sloZitou zaleZitosti, a to zejména z toho diivodu, Ze k nému existuje
nékolik pistupl. Mezi odborniky neexistuje jednotny nézor na to, co je formou a co je druhem
CR. Pokud v$ak vezmeme v Uvahu dostupné informace, Ize v zdsadé CR clenit podle nasle-
dujicich kritérii:

* Uzemi,

* zpUsob organizace,

* pocet Ucastnikd,

« délka pobytu,

» motivace Ucastnikd,

* typ prostredi,

e dalsi kritéria.

8.1. Typy cestovniho ruchu z hlediska tizemi

Z HLEDISKA UZEMI, NA KTEREM JE REALIZOVAN, LZE CR CLENIT NASLEDUJICIM
ZPUSOBEM

* Doméci CR turistika tuzemskych rezident(l v domdcim prostredi (CR)
mimo jejich obvyklé prostredi.

* Zahraniéni CR turistika v pfipadé prekroceni hranic statu, kterou Ize déle
Clenit na:
vyjezdovy CR turistika realizovand tuzemskymi rezidenty v zahranici

(v praxi se pouzivaji rovnéz pojmy ,zahrani¢ni CR pasivni“
a ,outgoing"); tento typ ma vzhledem k ,vyvozu“ devizovych
prostrfedkd stejny vliv na platebni bilanci statu jako dovoz zboZi,
prijezdovy CR turistika realizovana zahrani¢nimi navstévniky v tuzemsku
(v praxi se pouzivaji rovnéz pojmy ,zahrani¢ni CR aktivni“
a ,incoming®); tento typ mad na platebni bilanci statu vzhledem
ke spotrebé zbozi a sluzeb hrazené z devizovych prostfedk
stejny vliv, jako vyvoz zbozi,
tranzitni CR specifickd soucast prijezdového CR predstavovana prljezdem
zahraniénich navstévnikd pres Uzemi statu s jinym cilem (Uzemi
jiného stétu), kterd je charakterizovand problematickou
moznosti statistického podchycent,
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¢ Mezinarodni CR

je chapan jako soucet prijezdového CR vSech zemi svéta
a zahrnuje pohyby tUcastnikd mezi jednotlivymi stéty.

VZHLEDEM KE SNAZE O UNIFIKACI POJMU POUZIVA WTO JESTE NASLEDUJICI DVA

POJMY:

* Vnitrostatni CR

¢ Narodni CR

veskery CR na Uzemf konkrétniho statu (domaci + zahrani¢ni
pfijezdovy CR).

veskery CR realizovany rezidenty konkrétniho stdtu (domacf
+ zahrani¢ni vyjezdovy CR).

8.2. Typy cestovniho ruchu z hlediska zpidsobu organizace

Z HLEDISKA ZPUSOBU ORGANIZACE LZE CR DELIT NA

* Neorganizovany

* Organizovany

jde o individudlni organizaci celého pobytu, j. situace, kdy si
Ucastnik zajistil vSechny sluzby spojené s cestou sam.

v pfipadé organizovaného CR mUze jit zejména o:

— zéjezd s cestovni kanceldri/cestovni agenturou, ktery je
charakterizovan tim, ze cesta probéhne formou predem
uhrazeného zajezdu,

- rezervaci ubytovani/dopravy u cestovni kancelare/cestovni
agentury v pripadé, Ze si Ucastnik zajistil u CK/CA pouze
ubytovani/dopravu, prestoze si ostatni ¢asti cesty

organizoval sam,

- podnikovou/odborovou organizaci zdjezdu (v€etné incentivni
turistiky),

- 8kolni/zajmové pobyty, napf. letni détské tabory, sportovni
soustredéni apod.,

— lazeriské pobyty, které jsou hrazeny pacientem, nebo pokud
ma pacient hrazenu lékarskou péci zdravotni pojistovnou,
avsak hradi si sém ubytovani a stravovani, popfipadé dalsi
zpUsoby organizace.
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8.3. Typy cestovniho ruchu z hlediska poétu tiéastniku
¢ Individualni kdy ucastnik cestuje sam nebo nejvyse s rodinou,

* Skupinovy/hromadny kdy cesta a pobyt je zajistovan hromadné pro zajmové &i
jinak vytvorené kolektivy. V rdmci tohoto kritéria byva nékdy
jesté vyclenovana tzv. klubova turistika.

8.4. Typy cestovniho ruchu z hlediska délky pobytu
Z HLEDISKA DELKY POBYTU JE CR PRO STATISTICKE UCELY STANDARDNE CLENEN NA:

» Kratkodoby (krats$i cesta) cesta za Ucelem trdveni volného Casu a rekreace, pfi které
osoba alespori 1x a nejvice 3x nepretrzité za sebou
prenocovala mimo své obvyklé prostredi (véetné
vikendovych pobytd)

* Dlouhodoby (delsi cesta) cesta za ucelem traveni volného Casu a rekreace, pfi které
osoba alespori 4x za sebou prenocovala mimo své obvyklé
prostredi.

8.5. Typy cestovniho ruchu z hlediska motivace uéastniki

* Rekreacni predstavuje nejsirsi u¢ast obyvatelstva na CR. Je realizovén
obvykle ve vhodném rekrea¢nim prostredi, jehoz pfiznivé
ucinky jsou vyuzivany v zdjmu reprodukce fyzickych
a dusevnich sil ¢lovéka. Neznamena jen pasivni odpocinek, ale
obvykle je spojen s atraktivnim pobytem v pfirodé a uplatnénim
celé rady sportovnich aktivit, véetné napr. houbareni,
zahradkareni apod.

— urcitym specifickym typem rekreacniho CR je chatareni
a chalupareni.

¢ Kulturné poznavaci je zaméreny predev$im na pozndvani historie, kultury, tradic
a zvykd vlastniho i jinych narodd. PIni vyznamnou vychovné
vzdéldvaci funkci a prispiva k rozsiteni kulturné spolec¢enského
rozhledu obyvatelstva. Zahrnuje predevsim navstévu kulturné
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historickych pamatek (hradd, zamkd, staveb lidové
architektury), kulturnich zafizeni (muzea, galerie, obrazarny),
kulturnich akcf (divadelni predstaveni, festivaly, lidové
slavnosti), ale i ndvstévu tzv. kulturni krajiny (parky, zahrady).

* S nabozenskou orientaci je v praxi oznacovan jako ndbozensky turisticky ruch ¢i poutni
turistika, kde hlavnim motivem je navstéva poutnich
a posvatnych mist, ndvstéva cirkevnich pamatek a religiéznich
uddlosti.

 Se vzdélavacimi motivy  hlavnim motivem je cestovani s cilem dal$iho vzdélavani — néco
se naudit nebo poznat. Tomu je vyrazné prizplsoben program
cesty a pobytu (napf. zajezdy z vyukou jazykd, jogy, jizdy na
konich nebo zéjezdy do vyznamnych archeologickych,
védeckych ¢i historickych mist s odbornym programem
a odbornym vedenim spojené casto i s poskytovanim
odbornych studijnich materiald).

* Se spolecenskymi motivy je orientovany na spolecenské styky a komunikaci mezi lidmi
a zahrnuje takové typy Ucasti na CR jako jsou napr.:
- navstévy pratel, pfibuznych, zndmych,
- navstévy rliznych spoleenskych akci a udalosti.

* Zdravotné orientovany  je zaméren predevsim na zdravotni prevenci, rehabilitaci,
rekonvalescenci i Ié¢eni nasledkd nemoci prevazné v ramci
pobytu v Idznich ¢&i jinych strediscich CR s pfiznivym
zdravotnim prostredim. Zahrnuje celou fadu zdravotné
orientovanych aktivit, jako jsou rekondi¢ni a zdravotné
preventivné orientované pobyty zameérené na posilenti,
udrzeni nebo obnoveni fyzické ¢i psychické kondice ¢lovéka.

* Sportovné orientovany  zahrnuje kratkodobé ¢i dlouhodobéjsi pobyty se sportovni
naplni, zamérené predevsim na udrzovani a posilovani zdravi
a prohlubovani moralnich a volnich vlastnosti ¢lovéka, napr.:
- horska ¢i vysokohorska turistika,
- cykloturistika, vodni turistika,
— pési turistika,
- lovecka turistika,
- sportovni divactvi.
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* Orientovany na poznani pfirodniho prostredi

* S dobrodruznymi motivy

* S profesnimi motivy

obchodni CR

kongresovy CR

CR veletrhd
a vystav

incentivni CR

je zaméren na poznani pfirody a Zivota v ni (fauna, flora)

a zahrnuje napr. ndvstévu prirodnich rezervaci, narodnich
parkdl, chranénych krajinnych oblasti. Casto jsou cesty
zaméreny na pozorovani divoké panenskeé prirody a jeji fauny
Ci flory (pralesy, safari, pousté). Specifickym typem je
ekoturistika, ktera se vyznacuje tim, ze jeji Ucastnici jsou vedeni
k takovému chovani v pfirodnim prostredi, které jeho hodnoty
nenarusuje. Jde o turistiku zachovavajici plvodni hodnoty
pfirodniho prostredi pfi bezprostfednim styku s ni.

je spojena s nebezpecim nebo otestovanim svych fyzickych

i moralnich vlastnosti v boji s pfirodou. Turisté vyhledavaji
intenzivni zazitky a poznani pfirody. Jde napr. o lovecké
vypravy, prondsledovani divoké zvére, extrémni sporty, sjezdy
divokych rek apod.

je spojen s profesni ¢innosti a profesnimi zajmy, probiha
vétsinou v pracovnim Case Ucastnikd. Patii sem predevsim:
zahrnuje obchodné i jinak profesné zamérené sluzebni cesty
spodivajici v riznych typech obchodniho jednani mezi firmami,
¢i jednani mezi institucemi a organizacemi, sjednavanf
obchodnich kontrakt(, setkani a jednani managementu,
zahrnuje Ucast na rdiznych kongresech, konferencich

a semindrich slouzicich k védeckym a odbornym setkanim

a vyméné informaci at jiz na ndrodni ¢i mezinarodni drovni,
jsou vystavovany a nabizeny rlizné produkty a sluzby s cilem
zaujmout Ucastniky, informovat je a vytvorit si tak kontakty
vedouci k budoucimu prodeji,

nékdy byva nazyvan také stimulacni nebo motivacéni turistikou
a je vyuzivan zaméstnavatelem jako stimul k pracovnimu
vykonu, k setrvdni ve firmé nebo jako odména za dosazené
vykony; je pro néj charakteristické, ze naklady spojené s tGcasti
zcela nebo prevazné hradi zaméstnavatel; mize mit nasledujici
podoby: dovolena pro nejlepsi pracovniky, pobyty zamérené
Céstec¢né pracovné, skupinové zdjezdy pro vyherce rdiznych
prodejnich soutézi apod.
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* Specificky orientovany  jde o CR se specifickymi motivy, jako je napr.:

nakupni CR je predstavovany cestami za vyhodnymi nékupy, zejména do
zahranici,

politicky CR je predstavovany CR diplomat( a CR v souvislosti s riznymi
politickymi akcemi (sjezdy, shromazdéni, mitingy),

vojensky CR cesty prislusnik arméady.

8.6. Typy cestovniho ruchu z hlediska prostredi

* Méstsky ma spiSe kratkodobéjsi charakter, s hlavnim motivem ndvstévy
turisticky zajimavych mést, jejich pamétek a dalSich atraktivit,
ale i zivota v ném.

 Venkovsky prevazné realizovany v pfiznivém zivotnim prostredi venkova,
zacinaji formovat specifické formy venkovského CR
tzv. agroturistika, ekoagroturistika — jedna se o pobyt na
farmach, statcich nebo jinych zemédélskych usedlostech,
obvykle spojeny s aktivni Ucasti na zivoté v nich (préce na poli,
pomoc pri sklizni apod.).

* Lazensky zahrnuje predevsim dlouhodobé pobyty spojené s [é€enim
v zdravotné pfiznivém prostredi l1dzeriskych mist.

* Strediskovy mUze byt rdzného charakteru, napr. horska nebo primorska
strediska.

8.7. Typy cestovniho ruchu z hlediska dalS$ich kritérii

CR SE SAMOZREJME DA CLENIT PODLE DALSICH KRITERIi, KTERYMI MOHOU BYT NAPR.:
e druh pouzitého dopravniho prostredku (letecky CR, lodni CR),

* ro¢ni obdobi — sezénnost (letni, zimni, sezdénni, mimosezdnni, celorocni),

« druh ubytovaciho zafizeni (hotel, penzion, kemp, chata, privat atd.),

* zpUsob financovani (komercni, socidlni),

* vék Ucastnikd (CR déti, mladeze, seniord, rodin s détmi, skupin lidi mezi 40-50 rokem atd.).
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9. DOMACI CESTOVNI RUCH

9.1. Zakladni pojmy

Domaci CR

cestovani a pobyty ob¢anl mimo misto jejich obvyklého pobytu za ucelem vyuZiti volného
Casu, rekreace, poznani nebo za jinym nevydélecnym ucelem, trvajici ne déle nez jeden rok
a realizované kompletné ve vlastnim state.

Domaéci jednodenni navstévnik
neprenocujici navstévnik, ktery neprespi v hromadném nebo soukromém ubytovacim zarizeni
v navstiveném misté.

Domadci turista

domaci navstévnik, ktery travi alespon jednu noc v hromadném nebo soukromém ubytovacim
zafizeni v navstiveném misté a jehoz cilem cesty je vyuziti volného ¢asu a rekreace, obchodni
¢i sluzebni schiizka, jedndni resp. jiné turistické ddvody.

9.2. Koncepce podpory domaciho cestovniho ruchu

Za Udelem navrzeni koncepce podpory DCR byl v prosinci roku 2004 CCCR-CzT zpracovén
dokument CR v Ceské republice Navrh koncepce podpory doméaciho CR.

V tomto materidlu je podpora DCR popséna ve tfech etapéch:

Vybudovani infrastruktury CR
Soucasti této etapy je nejen budovani novych ubytovacich, rekreacnich a sportovnich zarize-
ni, ale i obnova stavajicich pamatek a objektd.

Vygenerovani poptavky u obéan CR po tuzemské rekreaci

Soucasny trend ukazuji spiSe odklon od trdveni dovolené v tuzemsku. Jde predevsim o to,
aby mél obcan k dispozici finan¢ni prostredky, které stimuluji jeho poptavku po tuzemské
dovolené.

Zvy$eni navstévnosti a postupny rist kvality a irovné nabizenych sluzeb

V diisledku réistu kvality sluZeb Ize odekavat i zvy$eni turistické atraktivnosti CR pro zahraniéni
turisty. Pfinosem této etapy bude $iréi nabidka kvalitngjsich sluzeb obgantim CR i zahraniénim
turistdm a nové moznosti traveni dovolené v regionech.
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9.3. Domaci cestovni ruch v Ceské republice

Tuzemsti turisté travi podle statistik vice nez polovinu dovolené ve své vlasti. MMR ve spolu-
praci s CCCR-CzT usiluje o to, aby v tuzemsku setrvali jeété vétsi &ast volna. Cilem je pfinést
vice penéz do domaciho CR.

Jen za prvni pololeti loriského roku podnikli Gesti turisté 1,92 milionu cest po Cesku, které
trvaly minimdiné pét dni. Cesi ale stale utraceji mnohem vice penéz na dovolenych v zahraniéi
nez v CR.

CR je idedlnim mistem k tréveni dovolené, protoZe nabizi pestré moznosti pro vyuzivani vol-
ného ¢asu vSech vékovych kategorii pfi sportu, pii navstévé kulturnich poradd nebo festivald.
Cestovani v ramci tuzemska si mdze z finanéniho hlediska dovolit témér kazdy obc¢an a cesta
z jednoho mista na opacény konec netrva dlouho - verejnd doprava je rovnomérné zajistovana
véude. V neposledni fadé nabizi CR rozmanité a &lenité piirodni prostiedi, od vodnich ploch
a rovin az po ndrocné horské terény. Na vétsiné mist se pfirodni krdsy kloubi s davnou his-
torii.

9.3.1. Ddvody k preferovani domaci dovolené

Cena

Cenové je pobyt v CR pro tuzemce nejvyhodnéjéi. Neztrati se hodnota penéz vyménou za
jinou ménu, ceny potravin jsou v CR, pfedevsim ve srovnéni se zapadni Evropou &i s vétsinou

a relevantnich mist se CR vyrovnd pouze dovolend v sousednim Slovensku.

Nabidka a uroven sluzeb

V CR se situace od roku 1990 podstatné zménila. Kazdou sezénu pfibyvaji nova ubytovaci
zafizeni, jsou zpfistupriovana dal$i zajimava mista. Nabidka v CR je ve srovndni se zahrani¢im
konkurenceschopna.

Pres urdité problémy v Urovni nabizenych sluzeb Ize v CR najit mista, kde jsou sluzby na vyso-
ké drovni a pro $irsi skupinu ob&an( jsou ve srovnani se zahrani¢im cenové dostupnéjsi.

CR je zemi s obrovskym mnozstvim historickych pamatek. | ve srovndni s ostatnimi stéty svéta
je na tom v tomto pripadé mimoradné dobre. | v souvislosti s restitucemi se nabidka prohlidek
historickych pamatek nezmensila.

Zéabava
V CR pribyva sportovist, rozsifuje se nabidka jizdy na konich, prodluzuji se cyklostezky, zpfi-
stupriuji se mista vhodna pro horolezectvi a vybudovalo se mnoho aquaparkd.
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Ubytovani
CR ma po desetileti tradici v chalupareni a v posledni dobé se stle vice prosazuije trend pro-
najimani chalup a chat. V tomto sméru je nabidka az prekvapivé velka.

Dostupnost

Zcela idedini je dovolena v CR pro toho, kdo se rozhodne podnikat kratké vylety. V tomto
pfipadé mlize vyrdZet pfimo z domova &i si zvolit jiné vychozi misto. CR je pomérné mala
a navstéva i nékolika mist béhem jediného dne tak nemusi byt vétsi problém.

Klid a odpocinek
Mnoha mista v CR nabizeji opravdovy klid, coZ dnes neni 24dna samoziejmost.

Prostiedi

V CR se zivotni prostiedi zlep$uje, a to zejména v kvalité vody v fekach, coz otevielo nové
moznosti pro turisty. V ¢eskych fekach se dd uz ve vétsiné pripadl opét koupat, Ize chytat
ryby.

Informace

Pro mnoho obganti CR jsou cesty do zahraniéi nelehké z déivodu jazykovych, lidé neznajici
dobre cizi jazyk maji obavy z nutnosti komunikovat v neznamém prostredi. Tato starost doma
odpadd. Navic se v mnoha méstech a turistickych centrech snadno dovite o nabidce pro-
strednictvim turistickych informacnich stfedisek. K dostani jsou fady tisténych prdvodcd, map
a specializovanych tématickych map.
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9.4. Statistické udaje za rok 2005

TUZEMSKE TURISTICKE CESTY DLE MISTA POBYTU

Pocet tuzemskych

turistickych cest Delsi cesty Kratsi cesty

Celkem Index 05/04 Celkem Index 05/04 Celkem Index 05/04

¥2 EUROVISION

Ceské republika 22939,5 101,2 5567,3 100,3 17372,2 101,56

HI. m. Praha 1270,0 110,8 250,7 124,8 1019,3 107,8

StredocCesky kraj 3 349,6 101,9 647,5 135,3 27021 96,2

Jihocesky kraj 2025,2 81,1 664,2 85,3 1361,0 79,2

Plzerisky kraj 1147,8 97,7 368,8 99,1 779,0 97,1

Karlovarsky kraj 464,9 65,8 164,4 68,5 300,5 64,5

Ustecky kraj 13415 94,7 281,8 144,0 1059,7 86,8

Liberecky kraj 1882,1 111,0 570,6 97,8 1311,6 117,9

Kralovéhrad. kraj 2361,3 116,4 587,7 86,6 1773,7 131,4

Pardubicky kraj 1403,7 17,7 282,8 139,7 1120,9 113,3

Vysogina 15257 106,3 500,2 113,4 1025,6 103,2

Jihomorav. kraj 2 356,6 124,2 443,0 101,9 1913,6 130,9

Olomoucky kraj 1547,6 107,2 265,0 71,5 1282,7 119,5

Zlinsky kraj 992,2 103,4 297,8 119,4 694,4 97,8

Moravskosl. kraj 12711 71,2 243,0 74,7 1028,2 70,4

Pfenocovani na tuz. turistickych cestach Priimérny poéet pfenocovani na
(v tis.) 1 turistickou cestu
Celkem Del$i cesty | Kratsi cesty Celkem Del$i cesty | Kratsi cesty
Ceska republika 76 091,1 42725,3 33 365,8 3,3 7,7 1,9
HI. m. Praha 3670,3 1720,6 1949,8 2,9 6,9 1,9
Strfedocesky kraj 12 046,1 6 866,1 5180,1 3,6 10,6 1,9
JihocCesky kraj 7 459,3 4818,4 2641,0 3,7 73 1,9
Plzerisky kraj 4258,2 2710,3 1547,9 3,7 73 2,0
Karlovarsky kraj 2117,0 15575 559,5 4,6 9,5 1,9
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Pfenocovani na tuz. turistickych cestach Priimérny poéet pfenocovani na
(v tis.) 1 turistickou cestu
Celkem DelSi cesty | Kratsi cesty Celkem DelSi cesty | Kratsi cesty

Ustecky’ kraj 4301,3 2318,6 1982,7 3,2 8,2 1,9
Liberecky kraj 6372,8 3 805,5 2567,4 3,4 6,7 2,0
Krélovéhrad. kraj 7 400,9 3850,0 3550,8 3,1 6,6 2,0
Pardubicky kraj 4015,3 1862,9 21525 2,9 6,6 1,9
Vysoéina 5110,0 3331,5 17785 3,3 6,7 1,7
Jihomorav. kraj 7073,2 3334,3 37389 3,0 7,5 2,0
Olomoucky kraj 49452 24923 24529 3,2 9,4 1,9
Zlinsky kraj 3906,2 25744 1331,8 3,9 8,6 1,9
Moravskosl. kraj 34151 1482,9 1932,2 2,7 6,1 1,9

TUZEMSKE SLUZEBN| CESTY A POCET PRENOCOVANI NA TUZEMSKYCH SLUZEBNICH
CESTACH DLE MISTA POBYTU

Pocet cest Celkovy pocet pfenocova- O pocet pienoc. na 1
(v tis.) ni (v tis.) cestu
Ceska republika ‘ 2173,0 5963,7 2,7
HI. m. Praha 540,9 1617,8 3,0
StrfedocCesky kraj 171,6 707,7 4,1
JihocGesky kraj 179,2 386,9 2,2
Plzenisky kraj 110,7 2721 2,5
Karlovarsky kraj 39,2 81,8 2,1
Ustecky kraj 70,4 136,8 1,9
Liberecky kraj 41,2 100,9 2,4
Krélovéhrad. kraj 84,8 210,9 2,5
Pardubicky kraj 119,3 311,3 2,6
Vysoéina 110,6 166,4 1,5
Jihomorav. kraj 363,3 825,9 2,3
Olomoucky kraj 99,7 287,5 2,9
Zlinsky kraj 71,9 238,8 3,3
Moravskosl. kraj 170,3 618,7 3,6
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TUZEMSKE TURISTICKE A SLUZEBN{ CESTY A POCTY PRENOCOVAN{ NA TECHTO CES-
TACH V JEDNOTLIVYCH CTVRTLETICH 2005

1. Gturtleti | 2. Etvrtleti | 3. tvrtleti | 4. &tvrtleti c;'g'ors"k
Delsi cesty Pocet cest (v tis.) 913,0 1009,1 2996,4 648,9 5567,3
| pocet prenocovani (v tis.) 5681,6 6797,8 25902,4 4343,5 427253

| @ pocet prenoc. na 1 cestu 6,2 6,7 8,6 6,7 7,3
Kratsi cesty | Pocet cest (v tis.) 3686,8 5083,0 4784,6 3817,8 17 372,2
| pocet prenocovani (v tis.) 6 895,1 9632,2 9709,9 7128,6 33 365,8

| @ pocet prenoc. na 1 cestu 1,9 1,9 2,0 1,9 1,6
Sluzebni cesty | Pocet cest (v tis.) 728,0 582,0 408,4 454,6 2173,0
| pocet prenocovani (v tis.) 1946,2 1746,8 1252,7 1018,0 5963,7

| @ podet prenoc. na 1 cestu 2,7 3,0 3,1 2,2 21

PRENOCOVANI NA TUZEMSKYCH DELSICH, KRATSICH A SLUZEBNICH CESTACH —
V 1.-4. CTVRTLETI 2005 (%)

sluzebni cesty
7%

del$i cesty
52%

kratsi cesty
41%
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9.5. Soucasny stav podpory domaciho cestovniho ruchu

9.5.1. Nérodni uroveri podpory domdciho cestovniho ruchu

Podporou DCR se na nérodni trovni zabyvd MMR a CCCR-CzT. Podpora DCR je jed-
nim z opatfeni aktualizované Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi
2002-2007 v materidlu ,Postup realizace a aktualizace Koncepce statni politiky cestovniho
ruchu do roku 2006, a to ,Podporovat domédci CR jako plnohodnotnou soucdst cestovniho
ruchu CR®. Za piimou podporu DCR by se dalo povazovat kazdoroéni poskytovani prispévku
krajiim CR na vystavni plochu na veletrhu GO/REGIONTOUR, HOLIDAY WORLD ve vysi 100
tis. K¢ a kazdoro¢ni poskytovéni Ucelové dotace ve vysi témér 8 mil. K& obcanskému sdruzeni
Klub Eeskych turistl na znaceni turistickych stezek v ramci celé republiky. K pfimé podpore
DCR lIze piitadit i poskytovéani dotace 0.p.s. Horské sluzba CR ve vy$i vice nez 110 mil. K¢;
od roku 2005 je MMR této o.p.s. zfizovatelem. Ndstroje, které MMR vyuziva k nepfimé podpo-
fe DCR jsou ndstroje programového financovani: Statni program podpory cestovniho ruchu,
SROP a OP RLZ.

V poslednim roce je snahou MMR maximalni podpora DCR jako oblasti CR, proto je spolu
s CCCR-CzT garantem informaénich kampani a akci jako byla napt. akce Podzim ve vyskach,
kterd byla zamérena na rozhledny.

Podpora DCR a propagace regiond v souvislosti s tuzemskou dovolenou, s rekrea¢nimi po-
byty a pozndvacimi vylety s kulturnim & sportovnim programem je rovnéz cilem CCCR-CzT.
Nepfimo podporuje i eské podnikatele v regionech. Tim, 2e CCCR-CzT propaguje rozvoj
domdci turistiky, zvySuje zdjem o navstévu regionl. S CR se postupné vytvari i podminky pro
vy$$i zaméstnanost a narlstaji potreby zajistovani dalSich sluzeb pro nové hosty. Od vzrds-
tajici kvality nabizenych tuzemskych sluzeb oéekéva CCCCR-CzT priliv novych zahraniénich
turistd do regiond CR.

PODPORA SPOCIVA ZEJMENA V OBLASTI MEDIALN{ PODPORY FORMOU:
« spoluprace s Ceskym rozhlasem (Toulavy mikrofon, Periskop aj.),
« spoluprace s Ceskou televizi (Toulavé kamera).

9.5.2. Projekty na podporu domdciho cestovniho ruchu

Kudy z nudy

Je projekt na oZiveni DCR v CR, jeho? cilem je zvysit navétévnost v regionech CR. Tuzemsti
turisté maji prostrednictvim katalogu ,Kudy z nudy* k dispozici prehled nabidek k proziti vol-
ného Casu. Projekt byl predstaven pri prilezZitosti konani veletrhu REGIONTOUR 2005 v Brné
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Obchodni diim turistickych produktt

Je projekt zaméfeny na cestovni kanceldre, ktery slouZi i pfijezdovému CR do regiond. Jeho
cilem je vyvolat dialog mezi turistickymi regiony a cestovnimi kanceldremi, motivovat regiony
k tvorbé obchodovatelnych turistickych produktd a vytvaret je v takové podobé, aby se staly
zajimavym artiklem pro ¢eské i zahrani¢ni cestovni kancelare. Dodavateli produktd do obchod-
niho domu mohou byt zastupci turistickych regionl a oblasti, ale i cestovni kancelare, pokud
dany produkt vytvarely na zakladé zaddni kraje ¢i regionu, a to nad ramec svych dosud pro-
davanych tras a pobytd. Klienty domu jsou subjekty, které jsou opravnény prodavat produkt
koneénym klientdm. Obchodni d&m turistickych produktd pini funkci trhu, na kterém se se-
tkdva nabidka s poptavkou. Produkty jsou prezentovany nejen prostfednictvim databdze, ale
i formou tisténého katalogu, ktery je vydavan 2x ro¢né. Produkty jsou nabizeny i v zahranici
prostiednictvim zahrani¢nich zastoupeni CCCR-CzT a na jeho webovych strankach uréenych
pro zahrani¢i. Obchodni dim je otevieny a prdbézné probihd dopliiovani novych produktd.
CCCR-CzT vybizi zastupce turistickych regiont a oblasti a dal$ich subjektd k tvorbé a zasilani
obchodovatelnych turistickych produktl a zpétné zadd cestovni kanceldre o informace, které
produkty z obchodniho domu zaradily do své nabidky ci které produkty v nabidce postradaji.

9.5.3. Regionalni droveri podpory domdciho cestovniho ruchu

ROZVOJOVE STRATEGIE REGIONU, TURISTICKYCH REGIONU, TURISTICKYCH OBLASTI
CR byl do roku 2000 rozvijen predevsim na zakladé koncepénich materidl( pfipravovanych
MMR. Se zménou Uzemné spravniho ¢lenéni dostdva prioritu samospravni fizeni prostrednic-
tvim regiond. Zakonné normy pfi reformé statni sprévy neuklddaly sektoru CR Zadné zasadni
tkoly. Z tohoto diivodu iniciovala CCCR-CzT zpracovéni regiondlnich a krajskych progra-
mU rozvoje CR. Programy rozvoje turistickych regionl si kladou za cil zmapovat potencial
v regionu z hlediska CR a definovat projekty, které budou rozvijet a aktivizovat CR v dané
lokalité. Cilem bylo také sjednotit postupy k rozvoji CR a postupné sladovat lokdlni zaméry
ve prospéch celého regionu, sdruzovat finanéni prostfedky na reseni zvolenych priorit, vy-
tvaret podminky pro rozvoj infrastruktury, definovat profil sou¢asného i budouciho turistky,
prakticky naplfiovat spolupraci mezi verejnym a soukromym sektorem, definovat pozici kra-
jG pfi rozvoji CR atd. Vyraznym pfinosem pro rozvoj CR v regionech je napf. uréeni profilu
ndavstévnika a turisty. V témér triletém procesu vznikla fada programovych dokumentd krajd
- programy rozvoje, turistickych region( a turistickych oblasti. Zadavateli se staly pfevazné
kraje a sdruzeni s cilem rozvijet CR daného Uzemi. Ve vSech téchto rozvojovych strategiich
je definovdna cela rada opatreni, které se obecné zaméruji napr. na doprovodnou infrastruk-
turu, lidské zdroje, organizaci a management CR, marketing, komunikaci, vytvareni produktl
CR nebo zlepsovani sluzeb. V jednotlivych dokumentech jsou rovnéz podrobné zmapova-
ny jednotlivé cilové skupiny a segmenty navstévnikd daného regionu. Konkrétni opatieni na
podporu DCR vsak nejsou v téchto strategiich obsazeny.
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GRANTY, PRISPEVKY A DOTACE KRAJSKYCH URADU NA PODPORU CESTOVNIHO RU-
CHU

K nejrozsitenéjsim formdam grantové a dotaéni podpory v krajich patii prfedevsim podpora in-
frastruktury CR, ktera rovnéz slouzi k podpore DCR nebo napt. vydavani jednoduchych pro-
pagacnich materidld, podpora budovani a Upravy nauénych stezek, vyhldseni programd na
podporu rozvoje venkovského CR, agroturistiky, cykloturistiky atd. Dalsi formou podpory jsou
grantova schémata programd strukturdlnich fondd EU zpracovéavand a vyhlasovand jednot-
livymi kraji. Oblast podpory v ramci téchto grantovych schémat je velmi Sirokd a zahrnuje
podporu podnikani v regionech, rozvoj regiondlni infrastruktury, rozvoj lidskych zdrojd v regi-
onech a v neposledni fadé rozvoj infrastruktury a sluzeb CR na regionalni a mistni Grovni.

9.6. Financovani domaciho cestovniho ruchu

CCCR-CzT vydala v roce 2004 Navrh koncepce podpory domaciho CR, jejiz soudsti je i na-
vrh financovani DCR zaloZeny na principu vicezdrojového financovani tvorfeného prispévkem
zaméstnavatele, stétni ulevou a spoluticasti zaméstnance. Jednd se o tzv. model vicezdrojo-
vého financovani zajisténého poukazkovym systémem. Tato koncepce ovSem nebyla nikdy
schvalena a zUstdva tedy pouze névrhem.

Prispévek zaméstnavatele pro zameéstnance, kdy prispévek by byl povazovan pro
zameéstnance jako dariové uznatelny naklad (Castec¢né je tento
prispévek legislativné upraven s podminkami omezeni na max.
20 tis. K¢ za rok na kazdého zaméstnance, vydaj je nedariovym
nakladem a nutnou podminkou je, Ze Ucetni jednotka
nevykazuje ztratu).

Statni dleva by méla podobu moznosti zahrnout prispévky zaméstnavatele
na tuzemskou dovolenou do dariové uznatelnych nékladd (tuto
podminku vSak platna legislativa neobsahuje). Zéroven pak na
strané zaméstnance prispévek zaméstnavatele i pfipadna
piima ucast zaméstnance nepodiéha dani z pfijmu fyzickych
0sob, ani z ni nejsou odvadény socidlni a zdravotni pojisténi
(tuto podminku jiz dnesni platnd legislativa obsahuje).

Spoluti¢ast zaméstnance by se predpokladala v urcité procentudlni vysi prispévku
zaméstnavatele. Plati, Ze spolutcast zaméstnance nepodléha
dani z prijmu fyzickych osob, ani z ni nejsou odvadény socialni
a zdravotni pojisténi.
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Vzhledem k tomu, Ze financovani DCR neprobiha specifickym zplsobem je tato ¢ast déle
zapracovana v ramci kapitoly 12. Financovani cestovniho ruchu na regionalni drovni.

9.7. Ptiklady a moznosti podpory domaciho cestovniho ruchu

AKTIVITY V OBLASTI PODPORY DCR BY SE MELY SOUSTREDIT NA:

« zlep$eni informovanosti 0 moznosti traveni dovolené v CR — zde hraje velmi ddileZitou tlohu
ucinna a efektivni propagace nebo zavedeni rezervacniho a informacéniho systému),

* zménu obecného povédomi o kvalité domaci dovolené,

* motivaci k traveni dovolené v CR.

Podpora DCR v CR z ndrodni tirovné by se méla soustfedit pouze na systémové ndstroje, kte-
ré jsou implementovatelné na celé tizemi CR a aktivity které maji dopad jen na uréité oblasti
by mély byt ponechdny v kompetencich samosprav.

MOZNOSTI PODPORY DOMACI DOVOLENE V OBLASTI CR:
Medialni kampan televizni a rozhlasové spoty, propagace v periodikach
na internetu.

Vytvoreni a realizace soutéze o nejlepsi akci mésta, obce, regionu.
soutéze v médiich

Vytvofeni integrovaného  na narodni drovni s propojenim na informaéni centra regiond,
info systému CR oblasti.

Podpora konani incentiv  firemnich setkdni nebo vyjezdnich zaseddni v krajich
a regionech CR — ve spojeni s ndvitévou turisticky zajimavych

mist.
Podpora budovani v jednotlivych regionech, oblastech a zvySovani kvality
informaénich center nabizenych sluzeb.
Poukazkovy systém je zalozen na finan¢ni spolul¢asti zaméstnavatele,
podpory DCR zaméstnance i statu, ale tuto podporu souc¢asna legislativni

tprava v CR neumoziuje.
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9.8. Priklady podpory domaciho cestovniho ruchu v zahrani¢i

Nizozemi
* propagace DCR na zvlastnich internetovych strédnkach, kde jsou k dispozici komplexni infor-
mace o jednotlivych regionech, oblastech véetné tipl na traveni domaci dovolené,

* ve spoluprdci se siti prazdninovych parkl byla pfipravena medidini kampan v televizi, jejiz
soucdsti byl 13-ti dilny cyklus reportdzi o DCR,

* propagace potravinarskymi vyrobky prostrednictvim nabizeni potravin vyrobenych v jiné
provincii spolu se slevovymi kupdny pfi rezervaci dovolené

Francie
* bylo zavedeno specidlni telefonni Cislo, kde po ohldSeni konkrétni turistické destinace na-
sleduje automatické spojeni,

* kamparn pro $irokou verejnost ,,Venkov vas zve“ na podporu agroturistiky a kampar , Turisti-
ka a handicap 2003“ pro zlepseni moznosti dostupnosti turistickych mist pro handicapované
lidi,

« ,Francouzsky pldn kvality“ spocivajici v udélovani narodni znacky kvality ministerstvem, kte-
ré ma v gesci CR; tyka se Urovné poskytovanych sluzeb v CR.
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10. FINANCOVANI CESTOVNIHO RUCHU

Zéakon ¢. 248/2000 o podpore regiondlniho rozvoje vymezuje zaméreni podpory regionalniho
rozvoje v této prioritni ose na rozvoj CR.
Kompetence mezi stdtem a kraji nejsou legislativné presné vymezeny.

NA UROVNI KRAJU JSOU ZPRACOVAVANY REGIONALNI OPERACNI PROGRAMY PRI
UPLATNEN{ NASLEDUJICICH ZASAD:

* v oblasti budovani infrastruktury CR jsou do obsahu ROP zarazeny aktivity spojené s vy-
stavbou a obnovou objektd, budovénim doprovodné infrastruktury a rozvojem sité a kapacit
verejné dostupnych sportovnich zafizent;

* v oblasti podpory budovani organizaéni struktury CR a pfipravy lidskych zdrojd pro CR jsou
zarazeny aktivity, spojené s rozvojem sluzeb pro CR a lazenistvi, pfipravou odbornikl a budo-
védnim a provozovanim regionalnich informacnich systému pro CR;

* v oblasti podpory tvorby produktd CR je zafazena do obsahu ROP tvorba regionalnich pro-
duktd CR zamérenych na moderni formy turistiky;

* v oblasti podpory zachovani a obnovy kulturniho dédictvi a pfirodniho bohatstvi pro CR
jsou zarazeny aktivity, spojené s obnovou pamatek a kulturniho dédictvi v pfimé spraveé regi-
onu, rozvojem regionalni kultury a ozivovanim historickych a kulturnich tradic a vyuzitim lest
a vodnich ploch a tokd.

Konkretizace obsahu ROP respektuje délbu odpovédnosti v rozvoji CR mezi stdtem a regiony.

ULOHOU STATU JE:

« vytvareni legislativniho ramce pro odvétvi CR a lazenstvi,

* vytvareni prislusného ekonomického prostredi adekvatni dariovou a uvérovou politikou Ci
jinymi ndstroji nepfimého pusoben,

* zpracovavani a vyhlasovani statnich program@ podpory pro odvétvi CR a lazenistvi,

« zajidtovani propagace regionti Ceské republiky v zahraniéi,

« koordinace rozvoje informaénich systému a vzdélavani v odvétvi CR,

* koordinace rozvoje turistické infrastruktury a produktl CR ve vazbé na specifika region0
a jejich kulturni a prirodni bohatstvi.

NAPROTI TOMU ULOHOU REGIONALNICH ORGANU JE:

* péce o redlnou hospodarskou ¢innost a podnikani ekonomickych subjektd v odvétvi CR
a lazenstvi,

* odstranovani prekdzek redlné hospodarské ¢innosti a podnikani,

* vyuzivani disponibilnich ekonomickych nastroji pro podnécovéni podnikéni v odvétvi CR
a lazenstvi,
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« zajistovani informatiky a propagace v CR,

* prfimd sprava a provadéni investiéni politiky regionu pfi reprodukci a rozvoiji turistické infra-
struktury,

* organizovani tvorby produktl CR ve vazbé na specifika regionu a jeho kulturni a pfirodni
bohatstvi,

« zakladani a zfizovani pravnickych osob a zarizeni, popfipadé jejich ruseni v oblasti CR a la-
zenistvi.

10.1. Programy Evropské unie

10.1.1. Spole¢ny regiondini operac¢ni program

Spolecny regionalni operacni program (ddle jen ,SROP*) je souhrnnym dokumentem zahrnu-
jicim rozvojové priority sedmi region soudrznosti (celé tizemi Ceské republiky s vyjimkou hl.
mésta Prahy), které mohou byt v obdobi 2004- 2006 podporovény ze strukturdlnich fondd EU
v rdmci Cile 1. program Cerpa finanéni prostredky z ERDF.

Diraz je v ramci SROP kladen na podporu vyvazeného a udrzitelného ekonomického rozvoje
regiond, ktery bude vychazet z iniciativ vefejného, neziskového a soukromého sektoru. Pro-
gram bude zaloZen na eliminaci faktord, které prekdzeji rozvoji potencidlu regionu a na vyuziti
vyhod, které poskytuji pfileZitosti pro ekonomicky rist.

SROP podporuje predevsim aktivity, jejichz realizace z hlediska platné ceskeé legislativy spadd
do pUsobnosti obci nebo krajd. Tim se tento program odliSuje od zbyvajicich operacénich pro-
gramd, které se zaméruji na realizaci opatreni, jez jsou z hlediska Ceské legislativy prevazné
v pUsobnosti statu.

Cilem SROP je predev§im dosazeni trvalého hospodarského rlstu i rdstu kvality Zivota oby-
vatel region( prostrednictvim novych ekonomickych aktivit s dlirazem na tvorbu pracovnich
mist v regiondlnim i mistnim méfitku, na zlep$enf kvality infrastruktury a zivotniho prostredi, na
v§eobecny rozvoj lidskych zdroji a na prohlubovani socidini integrace.

CR je vénovana priorita 4 Rozvoj cestovniho ruchu, pfiéemz podporou v regionech se
zabyva podopatreni:

4.1.2 Podpora regiondlnich a mistnich sluzeb cestovniho ruchu

4.2.2 Podpora regiondlni a mistni infrastruktury CR
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Podopatieni 4.1.2 Podpora regionalnich a mistnich sluzeb cestovniho ruchu
V rdmci tohoto podopatieni bude podporovan rozvoj sluzeb CR majicich regionalni ¢i mistni
charakter.

PODPORA SE TYKA NASLEDUJICICH AKTIVIT:

* tvorba regiondlnich a mistnich propagacnich materidl( pro podporu CR,

* propagacni a informaéni kampané pfi medializaci jednotlivych regiond,

* tvorba produktl cestovniho ruchu v regionech,

* tvorba mistnich a regiondlnich systémd informovani turistd o pfirodnich a kulturnich zajima-
vostech,

* poradenstvi pro malé a stredni podniky, podnikajici v oblastech CR,

* podpora vytvareni partnerstvi v oblasti CR na regionalni trovni,

* marketingové studie na podporu rozvoje CR v regionech,

* konani semindrd a sympozii o CR v regionalni drovni.

PODPORA JE POSKYTOVANA FORMOU :

 grantovych schémat zahrnujicich nakup sluzeb verejnymi subjekty (zejména obce a kraje)
a neziskovymi organizace pUsobicimi na mistni ¢i regionalni Urovni (v pfipadé téchto projektd
nebude poskytovana verejnd podpora ve smyslu zakona ¢. 59/2000 Sb., o verejné podpore),
* grantovych schémat zahrnujicich ndkupy sluzeb, realizované malymi a stfednimi podnikate-
li, podnikajicimi v oblastech CR. Podpora se bude tykat vyhradné jen existujicich podnikateld
(nikoliv zacinajicich podnikateld), ktefi maji uzavieno ucetnictvi minimainé za posledni dva
ucetni roky , nebo i novych podnikatelskych subjektl zaloZzenych subjekty splriujici podminku
predchozi existence (kazdy ze zaklddajicich tedy min. 2 roky). Nékup sluzeb bude muset byt
realizovén v souvislosti s jejich zamyslenym rozvojem (nepljde o bézné sluzby jako je napf.
vedeni Ucetnictvi). V rdmci tohoto schématu bude témto podnikdm poskytovana verejnd pod-
pora malého rozsahu (pravidlo de minimis).

KONECNI PRIJEMCI:
* kraje (gestori grantovych schémat)

KONECNI UZIVATELE:

* kraje,

* obce,

* svazky obci,

* organizace zfizované kraji,
» mali a stfedni podnikatelé,
* NNO.
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Podopatieni 4.2.2 Podpora regionalni a mistni infrastruktury cestovniho ruchu

V ramci tohoto podopatreni budou podporovany ucelenéjsi projekty regionalniho ¢i mistniho
vyznamu se zfejmym ekonomickym dopadem, zamérené na rozvoj infrastruktury potrebné
pro CR v obcich a regionech v souladu s analyzou potreb regiond. Celkové uznatelné naklady
jednotlivych podporovanych projektd neprekro¢i 3 mil.€.

PODOPATRENI UMOZNUJE PODPORU:

« individudlnich projektd, pfipravenych verejnymi subjekty na mistni ¢i regiondlni Grovni (pro-
jekty obci, svazkd obci, krajl) a nestdtnimi neziskovymi organizacemi (pdsobicimi na mistni
¢i regionalni rovni),

* projektl malych a stfednich podnikatell (podnikajicich v odvétvi CR), formou grantovych
schémat, jejichz nositeli budou kraje. Podpora se bude tykat existujicich podnikateld, ktefi
maji uzavrieno Ucetnictvi minimainé za posledni dva Gcetni roky, nebo i novych podnikatel-
skych subjektl zaloZenych subjekty splriujici podminku predchozi existence (kazdy ze zakla-
dajicich tedy min. 2 roky). Vyse verejné podpory bude urCovana dle mista realizace projektu,
nikoli dle sidla ¢i mista bydlisté podnikatelského subjektu.

V RAMCI PODOPATRENI BUDE MOZNO PODPOROVAT PROJEKTY PODPORUJICI ROZVOJ
INFRASTRUKTURY POTREBNE PRO CR V OBCICH A REGIONECH A ZAMERENE NA:

* rekonstrukci a obnovu pamatek regiondiniho vyznamu pro potreby CR véetné nezbytné
doprovodné infrastruktury (kulturni, technické i primyslové pamaétky),

« rekonstrukci a obnovu objektd a budov pro potfeby CR (napf. skanzeny, muzea a obdobna
zafizeni),

* rozvoj mistnich ¢i regiondlnich informacnich systémd CR,

* rozvoj a obnovu turistickych stezek, cyklostezek, cyklotras, hippostezek a nau¢nych stezek
véetné doplrikového zafizeni v obcich,

* rozvoj vybaveni a zafizeni turistickych stredisek, zejména z hlediska obcanské vybavenosti
v oblasti sportu a rekreace, infrastruktura rekreacni plavby,

 vystavbu ¢i obnovu ubytovacich a stravovacich kapacit podmirujicich rozvoj CR v dané
lokalité ¢i regionu.

KONECNI PRIJEMCI:

* kraje (v pfipadé grantovych schémat podporujicich malé a stfedni podnikatele plsobici
v odvétvi CR),

* obce,

* svazky obci,

* kraje,

* NNO,

* statem zfizené organizace,

* organizace zfizované kraji nebo obcemi.
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KONECNI UZIVATELE:

* obce,

* svazky obci,

* kraje,

* NNO,

* statem zfizené organizace,

* organizace zfizované kraji ¢i obcemi,
* malf a stfedni podnikatelé.

10.1.2. Operacni program Rozvoj lidskych zdroju
OP RLZ tvoii zéklad pro realizaci podpory z ESF v oblasti rozvoje lidskych zdrojii v Ceské
republice na obdobi 2004-2006.

Globdlnim cilem operacniho programu Rozvoj lidskych zdrojd je dosaZeni vysoké a stabilni
Urovné zameéstnanosti zalozené na kvalifikované a flexibilni pracovni sile, integraci socidlné
vylouc¢enych skupin obyvatelstva a konkurenceschopnosti podnik{ pfi respektovani principl
udrziteIného rozvoje.

Soubézné s rfeSenim problematiky rozvoje lidskych zdrojd jsou v OP RLZ uplatriovany také
Ctyri prarezové politiky celospole¢enského vyznamu, tzv. horizontdini témata, jejichz prostred-
nictvim dochazi k propojeni vech specifickych i globalnich cild napfi¢ celym programem.

HORIZONTALNI TEMATA NEBO-LI PRINCIPY JSOU:
* rovné prilezitosti,

* udrzitelny rozvoj,

« informacni spole¢nost

* a podpora mistnim iniciativam.

Podporu CR zahrnuje priorita 4 Adaptabilita a podnikani, konkrétné opatreni 4.2. Specifické
vzdélavani v oblasti cestovniho ruchu.

Toto opatfeni podporuje specifické aktivity sektoru CR vzhledem k jeho potencidlu rlstu, vyja-
dienému i absorpéni schopnosti tohoto sektoru pro zaméstnanost. Opatreni podpofi i prare-
zové aktivity ve vzdéldvani v oblasti CR s ohledem na jejich vyznam pro hodnotovou orientaci
pii celoZivotnim vzdélavani. Cinnosti v rdmci tohoto opatieni prispéji ke zvyéeni adaptability
cilovych skupin pfi zméné ekonomickych, socialnich, technologickych a environmentdlnich
podminek. Soucasné podpofi ziskavani dostate¢nych znalosti management( podnikd a slu-
Zeb napomahajici trvalému udrZeni vysoké kvalifikovanosti jejich zaméstnancd.

Globalnim cilem je rozvoj adaptability a kvalifikace pracovni sily v sektorech podnikani a slu-
zeb a zvySovani povédomi o horizontalnim tématu udrzitelného rozvoje
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SPECIFICKE CILE:

* zvy$eni kvalifikaéni Urovné a dovednosti pracovnikl podnik( v souvislosti se zavadénim
progresivnich systémU fizeni vyrobnich procesl, se zavedenim high-tech, sofistikovanych
produktd a sluzeb, informacénich a komunikacénich technologii (ICT), a se zavadénim technik
Setrnych k zivotnimu prostredi,

* zlepseni profesni pripravy a vzdélavani absolventd $kol zamérenych na CR, pracovnikl
a podnikatel a vzdélavani odbornikl na CR ve verejné sprave,

« zkvalitnéni regiondlniho marketingu a managementu CR.

CILOVE SKUPINY:

* podnikatelské subjekty, zejména malé a stredni,
* verejna sprava,

* verejné instituce (v¢. Skol),

* NNO.

KONECNE CILOVE SKUPINY:

» zaméstnanci a management podnikatelskych subjekt,
* podnikatelé, vCetné zacinajicich,

* pracovnici verejné sprdvy a verejnych instituci (v¢. skol),
e Ucastnici vzdélavacich a informacnich akef

TYPY CINNOSTI PRO CILOVE SKUPINY:

* specializované vzdélavéani pracovnikl podnikatelskych subjektd v prdmyslu a pracovnik
v oblasti sluzeb,

* pfiprava obsahu novych standard( vzdélavéani posluchacd CR stfednich a vysokych $kol,
ve. specidlniho vysokoskolského studia na vychovu turistického destina¢niho marketingu
a managamentu, regionalnich a municipdlnich manazérd,

* tvorba a realizace programl celozivotniho vzdélavéani pro CR, v¢. rekvalifikacnich a pora-
denskych programd pro sluzby CR a lazeristvi, ekoturistiku a vyuzivani a ochranu pfirodnich
zdrojl a ekosystém.

10.2. Programy Ceské republiky

10.2.1. Statni program podpory cestovniho ruchu

Stétni program podpory cestovniho ruchu byl schvalen 1. listopadu 2000 usnesenim vlady
¢. 1075. Realizace programu zacala v roce 2001. V roce 2004 na zdkladé usneseni vlady ¢.
110 ze dne 4. Unora 2004 bylo schvéleno pokracovani realizace programu i véetné zaméreni
jednotlivych podprogramd v letech 2004-2007.
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PODPROGRAMY BYLY ZAMERENY NA:

* rozvoj lazenstvi,

* vybudovéni doprovodné infrastruktury CR pro sportovné rekreacni aktivity,
* podporu prezentace CR jako destinace CR.

Uz pro rok 2006 nebyl podprogram ¢. 3 vyhlasovan. Divodem byla podpora podobnych akti-
vit jako v programu SROP. V ndvaznosti na dalsi programové obdobi a operacni programy pro
toto obdobi se v dalsich letech s vyhldsenim SPPCR nepocita.

Podprogram ¢. 1 — Podpora rozvoje lazenstvi

Podprogram je zaméren na rekonstrukci a vybudovani 1azenskeé infrastruktury v majetku mést
nebo obci. Podpora je poskytovdna formou systémové investi¢ni dotace, ktera mize dosah-
nou max. 50% celkovych zpUsobilych vydajl akce.

Cilem podprogramu je vytvorit ekonomické podminky k iniciaci a podpore aktivit, které umoz-
ni vybudovani a rekonstrukci ldzeriské infrastruktury.

Prijemcem dotace mUze byt mésto/obec (ne méstem nebo obci zfizena pravnicka osoba), jez
ma schvaleny statut lazeriského mista, mésto/obec se stanovenymi pfirodnimi laznémi nebo
mésto/obec na jehoz Gzemi nebo v blizkosti jehoz Uzemi se nachazi prirodni 1éCivy zdroj, ma
Uzemnim pldnem vymezenou oblast pro vybudovani prirodnich Ié¢ebnych lazni a systematic-
ky vytvari podminky pro jejich vznik.

PODPOROVANE AKTIVITY:

* Upravy a vysadba verejné zelené, rekonstrukce a vybudovéni zdvlahového systému, porize-
ni strojl a zafizeni na Udrzbu zelené apod.,

* rekonstrukce a vybudovani parkovisté,

rekonstrukce lazeriské lécebny, hromadného ubytovaciho zarizeni, kulturniho zarizeni,
rekonstrukce a vybudovani balneoprovozu, bazénu,

Uprava pramend mineralnich vod,

rekonstrukce a vybudovani kolondd a pitnych pavilond,

rekonstrukce a vybudovani sportovné-rekreacniho zafizeni slouziciho aktivitam ucastnikl CR,
rekonstrukce a vybudovani turistického informaéniho strediska, kulturniho zafizeni apod.,
rekonstrukce a vybudovéni verejného WC,

* rekonstrukce pamétkové chranénych objektd v majetku mésta (fasady, venkovni Upravy okoli),
* rekonstrukce a vybudovani dalsich zarizeni slouzicich rozvoji CR.
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Podprogram ¢. 2 — Podpora budovani doprovodné infrastruktury cestovniho ruchu pro
sportovné-rekreacni infrastrukturu

Podprogram je zaméren na podporu budovani doprovodné infrastruktury CR pro sportovné-
-rekreacni aktivity. Pfflemcem dotace mlze byt obCanské sdruzeni nebo podnikatelsky sub-
jekt (pravnicka i fyzicka osoba). Podpora je poskytovana formou systémové investi¢ni dotace,
kterd mUze dosahnou max. 50% celkovych zpUsobilych vydajd akce.

Cilem podprogramu je vytvorit ekonomické podminky pro rozsifeni nabidky doprovodné infra-
struktury CR pro sportovné-rekreacni aktivity.

PRIJEMCI DOTACE:
* obcanské sdruzeni (sportovni a turisticky svaz, klub, spolek),
* podnikatelsky subjekt (pravnicka nebo fyzickd osoba).

Dulezitym faktorem pfi zpracovani zadosti je vzdjemny soulad cill akce s cili podprogramu.
Z tohoto pohledu bude také soucasti procesu hodnoceni akce posuzovani souladu predlo-
zené akce s podporovanymi aktivitami. Pokud pfi hodnoceni je zjistén nesoulad mezi podpo-
rovanymi aktivitami a predlozenym zdamérem akce, Zadost nepostoupi do dal$iho hodnoceni
a je vyrazena.

PREHLED PODPOROVANYCH AKTIVIT:

* rekonstrukce a vybudovani parkovisté a odpocivarny pro cykloturistiku,

* rekonstrukce a vybudovani infrastruktury pro rekreacni a sportovni plavby (vodacky kemp,
taboriste, pristavisté),

« rekonstrukce a vybudovdni viceliCelového nezastreseného hristé pro micové sporty u uby-
tovaciho zarizeni CR (mimo fotbalové hristé),

« rekonstrukce a vybudovani tenisového hristé u ubytovaciho zarizeni CR,

* rekonstrukce a vybudovani bazénu, koupalisté (véetné sauny u téchto zafizeni),

« rekonstrukce a vybudovani jezdecké stdje a jizdarny,

 vybudovani technického zasnézovani,

* pofizeni odbavovaciho systému u lyZarskych viekd,

* rekonstrukce a vybudovani lyZarskych viekd, vec¢erniho osvétleni lyzarskych trati,

* rekonstrukce a vybudovani verejného WC u sportovné-rekreacniho zarizent,

* rekonstrukce a vybudovani dalsich zarizeni slouzicich rozvoji CR.

10.2.2. Program rozvoje regionu

CCCR-CZT iniciovala v letech 2001-2003 zpracovani program(i rozvoje CR v regionech. Hlav-
nim cilem téchto dokumentd bylo zmapovat potencidl tizemi pro rozvoj CR analyzu profilu na-
vstévnika regionu a definovat projekty, které budou rozvijeny a aktivizovat CRdaném regionu.
Soubézné se jednalo také o zmapovani investi¢nich pfilezitosti zamérenych na rozvoj CR.
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CCCR-CzT podpoila zpracovani programd v regionech CR dvéma sméry. Pripravila ramco-
vou metodiku zpracovani Program( a podilela se na jejich spolufinancovani.

INICIOVAN{ VZNIKU TECHTO DOKUMENTU VYCHAZELO Z NASLEDUJICICH PREDPOKLADU:
1.V souvislosti se vznikem krajli k 1. 1. 2001 se nabizela neopakovatelna pfilezitost zpracovat
programy v ramci jednoho ¢asového obdobi (do 30. 6. 2003) a timto zplsobem vytvorit v ob-
lasti CR podobné vychozi podminky pro rozvoj ve vSech regionech.

2. Zpracovani programd piné korespondovalo se zévéry aktualizovanych program( rozvoje
krajd.

3. Zastupitelstva krajd méla zajem tyto strategické dokumenty zpracovat, protoze ve vétsiné
regiond, nebyl tento typ dokumentu prozatim v tomto rozsahu pfipraven.

4. Zpracovanim programU pfistoupily regiony raciondlnéji k prezentaci v zahranici, a to jak
formou tiskovin, internetovych prezentaci, multimedidlnich prostredkd, tak i formou vystavnich
expozic.

Projekt byl ukonéen v roce 2003 vydanim publikace ,,Cestovni ruch v regionech Ceské re-
publiky“, ktera se stala vlastné uréitou kompilaci spoleé¢nych regiondlnich problémd.
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11. PRODUKTY CESTOVNIHO RUCHU A PRODUKTOVE BALICKY

Turistickym produktem je komplex vnitfné provazanych, seridzné funguijicich zékladnich a do-
plrikovych sluzeb, které jsou zdvazné pro jejich provozovatele, a jenz je uplatnitelny na domé-
cim i zahrani¢nim trhu CR prostrednictvim cestovnich kancelari.

11.1. Charakteristika produktt a produktovych bali¢kd

Kromé tradi¢nich produkt CR (lazeristvi, méstska turistika, kulturné poznavaci turistika, spor-
tovni a pési turistika apod.) ma CR idedini podminky pro prakticky véechny moderni produkty
CR, zejména vSak pro rozvoj venkovské turistiky. Tento novy produkt mize ekonomicky oZi-
vit problematické severomoravské okresy (Bruntdl, Jesenik, Sumperk, Vsetin), oblast Ces-
komoravské vysociny a zejména byvalé vojenské Ujezdy podél némecko rakouskych hranic
(éumava, Novohradské hory ap.). Venkovskou turistiku s jejimi subprodukty (agroturistikou,
ekoturistikou ap.), jako produkt udrzitelného rozvoje CR, Ize aplikovat viceméné plosné i do
chranénych krajinnych oblasti a do ndrodnich parkd. Optimdlni podminky pro rozvoj ma
i cykloturistika (zejména rozvoj mezindrodnich cyklotras), kongresova, incentivni a cirkevni
turistika, a nové produkty kulturni turistiky (Stezky dédictvi, primyslové skanzeny a pamétky
apod.).

TURISTICKY PRODUKT BY MEL SPLNOVAT NASLEDUJICI KRITERIA:

Marketingovy nazev produktu

mél by struéné a vystizné charakterizovat dany produkt s ohledem na misto a obsah, a zéro-
ven by mél byt dostate¢né Iakavy a srozumitelny pro definovanou cilovou skupinu klientd.

Charakteristika cilové skupiny klient(
napf. rodiny s détmi, sportovné zalozené kolektivy, profesni skupiny atd.

Charakteristika produktu z pohledu

« uréeni — propagace regionu, vicedenni rekreace atd.,

e narocnosti — délka tras(y), prevyseni, teplota vody, fyzickd naro¢nost, narocnost terénu,
naroc¢nost na vybaveni atd.,

* vyuzitelnosti — roéni obdobi, pocasi, atd.,

* dostupnosti — dopravni, ¢asova.

Podrobny popis programu a popis mista ¢i trasy produktu
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Zajisténi a dostupnost hlavnich turistickych atraktivit
provoz vlekd, lanovek, oteviraci doby a pfistupnost hradd, zamkd, muzei, rozhleden atd.

Zajisténi a dostupnost dopliitkovych a alternativnich atraktivit
provoz bazénd, fit center, heren, organizace kulturnich a sportovnich aktivit atd.

Zajisténi zakladnich (pfimych) sluzeb

* stravovani,

* ubytovani,

* obcerstveni,

 doprava/preprava,

* privodcovské sluzby (véetné feseni jazykovych bariér),

* servis a moznost zapdjéeni pomdcek, vystroje atd. (cykloservis, ski servis atd.),
* informacni sluzby (vCetné reseni jazykovych bariér),

« doplrikové sluzby (sauna, bazén, fit centrum, tenisové kurty atd.).

U kazdého subjektu zajistujiciho danou sluzbu, je tfeba uvést:
* nazev, adresu a kontakt poskytovatele sluzby,

 kontaktni osobu,

* rozsah a Uroven poskytovanych sluzeb,

* prip. charakteristiku subjektu.

Informace o nepfimych sluzbach:

* zajisténi zakladniho sortimentu spotrebniho zbozi — otviraci doba obchodd, moznost vyuZziti
prodejnich automatd atd.

* zajisténi financnich sluzeb — bankomaty, sméndrny, prijem platebnich karet atd.

* mista odpocinku — odpocivadla atd.

V ramci rozéiteni nabidky turistickych moznosti v CR realizuje CCCR-CzT projekt Obchodni
ddim turistickych produktd, jehoZ cilem je vyvolat dialog mezi turistickymi regiony a cestovnimi
kancelaremi, motivovat regiony k tvorbé obchodovatelnych turistickych produktd a vytvéret je
v takové podobé, aby se staly zajimavym artiklem pro nase i zahrani¢ni cestovni kancelare.

Nedostatek produktll a produktovych balickd pro tuzemské i zahrani¢ni turisty je pretrvavaji-
cim problémem CR v CR, coz potvrzuji zpracovatelé regionalnich a krajskych programé roz-
voje CR. Dilezitym ndstrojem pro feSeni tohoto problému by mohly byt aktivity organizaci
CR. Ur¢itou prekazkou je vSak legislativa, kterd vyrazné omezuje moznosti pfimého prodeje
takovychto bali¢kd, které se dle soucasné pravni Upravy Ize realizovat pouze pres cestovni
kanceldre. Rozvojové trendy a zkusenosti ze zahrani¢i jednoznacné ukazuji na stdle rostouct
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vyznam organizaci CR a internetu pfi pfipravé a prodeji balickd cilovym skupindm klientd.
Rovnéz motivaéni programy a vhodna legislativa by mohly sehrat ddlezitou dlohu pfi piipravé
a prodeji novych produktovych bali¢kt CR a pfi jeji dalsi inovaci.

11.2. Tvorba a realizace turistickych produktd, programt

MEZI ZAKLADNI PODMINKY PRIPRAVY PRODUKTU PATRI:

« informovanost dotéenych subjektl — municipality, podnikatelské subjekty, svazy atd.,

* participace na pfipravé — v ramci pracovnich skupin, poradéni workshopd atd.,

* akceptace konec¢né podoby produktu,

* spolulicast na marketingu produktu — financni, ¢asova, prostorovd, materialni,

* plna podpora pfi realizaci — zajisténi kvality poskytovanych sluzeb, odpovidajici uréeni, pre-
zentaci produktu a o¢ekavanim klientd,

* management celého procesu — odpovédnosti, pravomoci

« financovani — zplsob financovani pfipravy a realizace produktu a participace na piinosech.

Mira naplnéni v§ech uvedenych segmentd podminek je zavisla na naro¢nosti a sloZitosti pro-
duktu.

Priklady ispésné realizovanych produkt(i v CR jsou napf. Slavnosti pétilisté riize v Ces-
kém Krumlové, Slavnosti Zlaté solné stezky v Prachaticich, Taborska setkani apod. Mezi
tradi¢ni regionalni produkty patfi plaveni dfeva na Schwanzenbergském plavebnim kanalu,
vylovy rybnik(, selské slavnosti v Holasovicich, aj. Regiondlni produkty s velkym potencia-
lem rozvoje jsou konésprezni draha z Ceskych Budgjovic, technické pamatky (plavebni ka-
naly, mlyny a hamry, mosty, staré pivovary a tovarny, Uzkokolejna Zeleznice), historicka jadra
mést ve spojeni s kulturnimi pamatkami a akcemi, selské baroko, vylovy rybnikd, ale i spojeni
rlznych naucnych stezek s historickymi a pfirodnimi pamédtkami, budovani tématickych cyk-
lotras apod.

Je nutné podporovat tvorbu novych produktd, a to jak pro mésta v oblasti incentivni a kongre-
sové turistiky a ldzeristvi, tak pro venkov se zamérenim na agroturistiku a dal$i formy venkov-
skeé turistiky. Pfi tvorbé produktd, produktovych bali¢kd a programovych nabidek zaméfenych
na poznani a zprostfedkovani kulturniho dédictvi a pfirodniho bohatstvi je nezbytné disledné
dbaét na jejich zachovani a ochranu.
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12.  MARKETING 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
vyzaduji zvlastni pristupy k marketingu CR. Ty jsou reprezentovany predevsim ndsledujicimi
pfistupy:

pouzivani vice nez jen ,4 P,

vétsi vyznam ustni reklamy,

pouzivani emotivni pfitazlivosti propagace,

rostouci vyznam dobrych vztahi s komplementarnimi firmami.

12.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje kontrolovatelné faktory (Cinnosti, které jsou soucdsti pfimé kont-
roly organizace), které slouzi k uspokojovani potfeb specifickych skupin zakaznikd. Zpravidla
byvaji identifikovany 4 takové 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.

12.1.1. 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 poduktu (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.

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 diléich ¢asti. V CR bude stdle

Produkt mdZe byt hodnocen a analyzovan z mnoha rdznych aspektl — jeho hlavnich slozek,
jeho soucasti, zplsobu poskytovani, z Casového hlediska trhu i individudlni spotreby atd. Kaz-
dy aspekt mlze piinést vyznamné poznatky a zavéry pro jeho vyvoj, vytvareni i marketing. Pro
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produkt CR je typickd mimo jiné komplexnost, snadnd kopirovatelnost, subjektivita ,prozivani®
spotreby produktu, snadnd nahraditelnost produktu, vysoky podil lidské prace a dotvareni
lidskym faktorem.

12.1.2. Distribuce

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

* jako komplexy sluzeb (package) - zajistuji cestovni kancelare, cestovni agentury, jsou sou-
¢asti GDS, dal$i nabidky na WWW (databdze standardnich zajezdl, databéze last minute),

* jako jednotlivé sluzby - specializované cestovni kanceldre a cestovni agentury ¢asto pro-
stfednictvim GDS a CRS, vstupy do GDS a CRS, vlastni poskytovatelé sluzeb,

* jako pozadovana kombinace zakladnich sluzeb - specializované cestovni kanceldre
a cestovni agentury Casto prostrednictvim 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 (lokdlné - kontextové sluzby),

* informacéni stojany,

« digitélni televize.

TRENDY:

* zjednodusuji se distribu¢ni cesty — zlevnéni, zjednoduseni pro klienty,

* objevuji se nové média distribuce — digitalni televize, sluzby mobilnich operatord,
* produkty CR jsou distribuovény sou¢asné rliznymi distribu¢nimi kanaly.

GLOBALNI DISTRIBUCNi SYSTEMY

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

12.1.3. Propagace

Propagace je nejvice viditelnou a zfejmé nejdilezitéjsi soucasti marketingu. Produkt, ktery
neni vhodné propagovén, se samoziejmé hlre prodavé a pomaleji si vytvarii pozici na trhu.
V CR se na propagaci produktu (napf. ubytovaci a stravovaci sluzby, produkt cestovni kance-
lare) klade velky dlraz.
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K PROPAGACI MOHOU SLOUZIT:

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

* osobni prodej (ddraz 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 (€asopisy, 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 strankach,

* tiSténa reklama v knihach, ¢asopisech aj.

Obsahem byva zddraznéni bezpeci, 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 néklad(im, jestlize cilovou skupinu tvori
velky pocet lidi,

* sdéleni Ize pravidelné opakovat a prostrfednictvim rliznych médii, napr. televize, ¢asopist,
reklamnich tabuli, atd.
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NEVYHODY REKLAMY
* navrh a provedeni jsou drahé, obzvlasté v televizi v hlavnim vysilacim ¢ase,
* je relativné nesnadné sledovat jeji ucinnost, 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 prodej,

 schopnost udrzovat zakaznikovu pozornost,

» okamZzité pUsobeni zpétné vazby a dvousmérna komunikace,
* prezentace je ,Sita na miru“ individudlnich potreb,

* moznost presné zacilit zakazniky,

* schopnost rozvijet vztahy,

 schopnost vyvolat okamzitou reakci.

NEVYHODY OSOBNIHO PRODEJE
* vysoké naklady,
* neschopnost dosahnout u nékterych zékaznikd maximalni G¢innosti.

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,

* 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 darkd zékaznikdim, systémy slev pro dopravni ceniny, vyhodné nabidky
pro vybrané segmenty trhu (napfr. rodiny — rodinny plén, rodinnd vstupenka, rodinné jizdné)
atd. Komplexni podporou prodeje je prodej v kamenné cestovni kancelari, kde Ize postup
prodeje (osobni prodej) modifikovat podle typu a prani zékaznika.

UKAZKY TYPICKYCH zPUSOBU PROPAGACE V CR
* vytvareni fotogalerii z pfispévkd Ucastnikd zajezdd jako soucast marketingové komunikace,
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ztotozrovani se klientl s cestovni kancelari, navazovéni bezprostrednich vztahd,

* vyuzivani technologii pseudo3D reprezentace prostoru pro prezentaci atraktivit CR,

* www stranky v jazyce vysilajici zemé — centrdly CR,

« reklama produktd cestovni kancelare, tvofena sloganem a naladovou fotografii plnou po-
hody a relaxace,

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

VNITRNi 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), zptsob obsluhy, stejnokro-
je obsluhy atd.

VYHODY MERCHANDISINGU

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

* zvySovani pritazlivost sluzby nebo vyrobku,

« aplikovani dal$ich zplsobd komunikace se zékazniky

« vytvdreni moznosti flexibilniho nacasovani,

* stimulace podnétd ke koupi a vy$$i primérna Utrata,

* podpora reklamnich kampani.

NEVYHODY MERCHANDISINGU

* vétsinou neobsahuje poskytovani finanéni odmeény zakaznikovi,

« dlouhodobé plsobeni na zdkaznika,

* nestaci pro budovani dlouhodobé vérnosti znacce nebo spolecnosti,
* je ucinna 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.
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AKTIVITY

* ¢lanky v periodickém tisku (podporené napf. pozvanim novinarl do destinace, poradanim
tiskovych konferenci), verejné projevy, vyro¢ni a tiskové zpravy atd.,

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

12.1.4. Cena

Cena je nepochybné vyznamny a typicky nastroj marketingu CR. Nejcastéji byva propojena
s dalsimi nastroji marketingu, je vyznamnou soucasti marketingové strategie. V CR se rozvi-
nula rada typickych pfistup k marketingu, v nichz je cena jednim z kliGovych faktorl — 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 zakaznikl (tridy, kategorie atd.),

* vztah kvality sluzeb a ceny,

* cena a vytvareni komplext sluzeb (package) — aspekty snizeni ceny, ovliviiovani sezénnosti
atd.

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

CENA SE TAK UPLATNUJE PRI:

* regulaci pfistupu ke sluzbam a mistdim — pro exkluzivni produkty (***** hotely, letadlo Con-
corde, obchodni cesty, vlak Orient Express) a pfi pretizeni destinace ¢i atraktivity (demarke-
ting),

* 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 (nizsi ceny mimo cent-
rum),

* maximalizaci pfistupu — souc¢ast segmentacni strategie, souvislost s kontrolou pfistupu v pro-
storu, vyvolani poptavky po méné navstévovanych atraktivitdch (napr. regiondlni muzeum).
Rozdily v cendach poskytovanych sluZzeb jsou pfedevsim v zdvislosti na zpUsobu distribuce
produktu (zplsob zprostfedkovani, e-business, prodej na posledni chvili — last minute, prode;j
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 komplexU sluzeb v CR velmi znac¢né. Vétsina klientd je na cenu znacné senzitivni
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(i tak, Ze by nekupovali sluzby levnéjsi nez urcitd hranice ve spojeni se svym spole¢enskym
postavenim).

ASPEKTY CENY V CR

Pro véechny spole¢nosti 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 zakaznici
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 dal$imi aspekty:

* snizeni sazby DPH — soucast strategie statd (poptdvka i rozvoj aktivit subjektd CR),

* vazba na kvalitu i pseudo-kvalitu (jestlize je sou¢dsti 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 touroperdtorem),

* cena pracovni sily — vyrazné ovliviiuje cenu produktu, v mnoha zemich nizka (oficialni cena)
v porovnani s dal$imi obory, coz mize vést i k problémim (vysoka fluktuace v odvétvi, nedo-
state¢na kvalita pracovni sily).

VYUZITi MANIPULACE S CENOU

Manipulace s cenou je vyuzivana pro:

* snizeni sezdnnosti pomoci mimosezdnnich slev (letenky, ceny hoteld, komplex( sluzeb aj.)
a mimosezdnni package — mdZe vést k vytvoreni nového trhu — mimosezdnni pobyty seniord,
* slevy pro rdzné ekonomicky slabsi segmenty — studenty, ucitele, seniory, juniory, déti, rodiny
(letenky, vstupenky do atraktivit); neni vSude podporovano,

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

* podporu vyssi aktivity cestujicich a navstévnikd — r(zné typy slevovych karet (doprava, mu-
zea atd.), rzné Casové slevy v dopravé; slevy ¢asto poskytovéany jako komplex — napr. sleva
na dopravu a na vstupy do atraktivit,

« slevy pro nakup na posledni chvili — dvodem 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 ¢asté klienty (napr. hotely), kluby
cestovateld (cestovni kancelare), slevové karty na vstupné, pro dopravu.
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12.1.5. Lidé

CR je bezprostfedné zavisly na kvalité lidskych zdrojd. Kvalitativni zmény v oblasti CR jsou za-
vislé predevsim na lidském faktoru. Lidé, to jsou nejen zaméstnanci podnikl a hosté, ale také
mistni obyvatelstvo. To mdze, ale také nemusi byt pfiznivé naklonéno budovéni uréitého mista
jako turistické destinace. S lidmi je nutno pracovat, trpélivé vysvétlit klady a zédpory spojené
s pfeménou mista na turistickou destinaci.

12.1.6. Tvorba package

Kompletovani sluzeb (vytvareni balikd sluzeb, package) zjednodusuje zdkaznikovi proces za-
jistovani dovolené, ale je z hlediska touroperatord (pfipadné poskytovatell sluzeb CR, OCR)
i nastrojem zvy$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 niz$i cena package v porovnani se sluzbami placenymi jednotlivé (disledek odbé-
ru sluzby zprostredkovatelem — cestovni kanceldri — ve velkém za zvyhodnéné ceny),

* Uspora Casu pri vyhleddvani, kompletaci, rezervaci a placeni sluzeb (v porovnani s naku-
pem jednotlivych sluzeb),

* vy$$i kvalita sluzeb (mdGze byt podloZena dohodou mezi poskytovatelem a zprostiedkovate-
lem sluzeb a ru¢enim zprostredkovatele za sluzby — napr. zasah delegata CK pri problémech
s kvalitou sluzby),

* vy$si uspokojeni individudlnich potfeb v porovnéni 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):

* rovnomérngjsi vyuziti kapacit v sezéné (nasmlouvani odbéru pevné kapacity 10zek),

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

* zajisténi Cerpani sluzby, o niz neni velky zajem, napf. z ddvodu vyssi ceny, malé zndmosti
sluzby, geografické vzdalenosti mista ¢erpani sluzby (napr. vikendové zdjezdy do Parize),

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

* podpora spoluprace mezi poskytovateli sluzeb,

* zvySovani standardu sluzeb.
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12.1.7. Programovanf{

Programovani spociva ve vytvareni vzdjemné navazujici nabidky sluzeb a atraktivit CR, kte-
ré vytvareji vysledny produkt CR. Jde o postup typicky pro kvalitni destinaéni management.
Programovani by nemélo byt zamérovano s vytvdrenim package, nebot u programovani se
primarné jedna o vytvareni Casové a mistné propojené nabidky a package vznika na zakladé
volby rdznych sluZeb, které jsou nabizeny, nebo které klient nakupuje na zakladé své volby
jako celek. Soucasné jde o nastroje si blizké v tom, Ze sméruji k nabizeni komplexniho pro-
duktu.

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, népli 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.

12.1.8. Spoluprdce

Spolupréce je vyznamnou soucasti CR. Jako aktivita, kterou lIze 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. Dals$i rozsifenou spolupraci je kooperace poskytovatelll sluzeb
a zprostredkovatell/organizatord pfi realizaci package a pfi jeho propagaci. Mnohdy neni do-
cenovan vyznam a potencial spoluprace nebo tato spoluprace narazi na bariéry nepochopeni
jeji vyhodnosti a na nizkou spolehlivost nékterych podnikateld.

Pokud budeme uvazovat nad rdmec marketingu, je spoluprace jednim z ddleZitych pristupd
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):

e rovnomeérné;jsi vyuziti kapacit v sezéné (napf. diky spole¢né usporadanym akcim, spolec¢-
nym investicim do infrastruktury),

* zvySeni odbéru sluzeb mimo sezdnu a v urcité dny v tydnu (diky spole¢né usporadanym
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akcim, spoluprdce pfi osloveni touroperator(i),

* zajisténi Cerpani sluzby, o niz neni velky zajem, napf. z ddvodu vyssi 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 — napr. 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 mdZe nékdy narazZet na problémy, je véak nezbytna pii zajis-
fovani jakosti sluzeb, vytvareni package, programovani a dalSich marketingovych aktivitach.
Spoluprdce mize byt vyrazné podporena vhodnou marketingovou komunikaci.

12.2. Specifika marketingu cestovniho ruchu

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 provdzané spoluprace mnoha dodavateld
a zprostredkovateld sluzeb, pifi¢emz podminky realizace a kvalita doplrikovych sluZeb jsou
mnohdy neovlivnitelné (napf. prodej upominkovych pfedmétl, 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 prirodnimi podminkami, lidskym faktorem na stra-
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né sjednanych i nesjednanych poskytovateld sluzeb, klient i mistnich obyvatel (napf. okra-
deni klient(). Mezi zakladni 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 uréitého 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-
zdnnost 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 kancelare), dodavatele sluzeb (v individudlni turistice volba do-
pravniho prostfedku, volba prepravce, volba hotelu) jsou ¢aste¢né zavislé na jejich véasném
zabezpeceni — z hlediska poskytovatele (zprostfedkovatele) i z hlediska zédkaznika (rezervace
dopravnich cenin, rezervace ubytovani),

* poptavka po uritém 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
rezortd u more) — podle destinaci, ceny, komplexnosti, délky pobytu, cile a zdjma atd.

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

* nehmotny charakter,

* pomijivost,

 vazanost na poskytovatele,

* Casto nutnost dlouhodobé rezervace predem a pripadné i prodej dlouho pred ,spotfebou*,
* nezahrnuti externalit do ceny,

* podminénost nakladd zakaznikem,

* rlizné distribuéni cesty,

» charakter produkce,

* ovlivnéni spokojenosti zékaznikl mnozstvim ovlivnitelnych, ¢éste¢né ovlivnitelnych i neo-
vlivnitelnych faktor(,

« vliv psychiky a emoci pfi ndkupu sluzeb,

« véts$i ddraz na image,

* z&vislost na komplementarnich sluzbéach,

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

* relativné snadné kopirovani sluzeb.
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12.3. Zmény v marketingu cestovniho ruchu pod vlivem vnéjsich faktort

12.3.1. Politické faktory
V pristich letech ovlivni marketing CR v Evropé rfada politickych zmén.

MOHOU MEZI NE PATRIT 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,

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

* narodni vlady anebo Evropskd unie mohou prijimat zakony v radé oblasti zavaznych pro
CR, napr. uzékonit kontrolu pouzivani technologie virtudini reality v zdbavnim primyslu, nebo
postavit mimo zakon vékovou diskriminaci uchazect o praci,

 pokracuijici proces liberalizace, deregulace a privatizace pravdépodobné bude mit drama-
tické nasledky nap¥. v odvétvi letecké dopravy, kde se bude zmensovat statni podpora ndrod-
nich leteckych spole¢nosti a bude vzristat skute¢na konkurence.

Mohou se vSak objevit také relativné neoCekdvané vyrazné politické zmény, jakymi byly pad
berlinské zdi a mirovy proces v Severnim Irsku, které poskytly neocekdvané moznosti rlistu
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).

12.3.2. Ekonomické faktory
Ekonomické faktory si mGzeme rozdélit podle pdvodu spiSe politického nebo Eisté ekono-
mického.

PODLE PUVODU SPISE POLITICKEHO BUDE PRO CLENSKE STATY EU ROZHODUJICI
EKONOMICKA POLITIKA EVROPSKE UNIE VE VZTAHU K NASLEDUJICIM OTAZKAM:

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

« zruseni 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 zdariovany niz$i sazbou nebo nejsou zdariovany vibec.
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EXISTUJI TAKE CISTE EKONOMICKE FAKTORY, KTERE V NADCHAZEJICICH LETECH
BUDOU MIT VLIV NA MARKETING CR. PATRI K NIM:

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

 koncentrace vlastnictvi, kterd bude pokraCovat ve formé horizontalni i vertikdini integrace
a mize byt pficinou stdle mensi moznosti vybéru, kterou budou mit zakaznici na urcitych
trzich.

Konkurence v mnoha sektorech zlstane silnd, v jinych teprve vznikne diky liberalizaci a dere-
gulaci. Po nasyceni domacich trhl se organizace, zejména cestovni kancelare, pravdépodob-
né budou snaZit prodavat své produkty obéanlim jinych zemi.

12.3.3. Socidinf faktory
Demografické zmény, napr. starnuti populace a trvaly rlst poc¢tu netplinych rodin, coZ v obou
pfipadech predstavuje rostouci cilové trzni segmenty pro marketing CR. Vétsi rliznorodost

trhd. To je dllezité zejména pro vyvoj novych produktl a strategii propagace.

Média budou dale zvySovat informovanost zakaznikl o problémech, coz bude ovliviiovat je-
jich nédkupni rozhodovani. K takovym problémdm pravdépodobné budou i nadéle patfit napf.
zivotniho 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 rlznych zemich. Budou dobrym
cilovym trhem pro organizace usilujici 0 expanzi na zahraniéni trhy. Zeny budou na trhu CR,
kazniky, zejména na trhu sluzebnich cest. Skupiny povazované za znevyhodnéné v CR, napr.
zdravotné postizeni lidé nebo etnické mensiny, mohou vystupriovat své Usili, aby prfimély tento
pramysl vénovat véts$i pozornost jejich potfebdm, a to jako potencialnim zékazniklim i zamést-
nancdm. Spojeni marketingu a Zivotniho stylu, které je zakladem moderni reklamy posilujici
predstavy lidi o vytouzeném Zivotnim stylu, se do CR rozsifilo z ostatnich prdmyslovych od-
vétvi, napf. od vyrobcl aut nebo alkoholickych napojt. Katalogy cestovnich kanceldfi mohou
¢im dal vice pfipominat ¢asopisy ndvrhard zivotniho stylu.

12.3.4. Technologické 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 faktord utvérejicim budoucnost. Jejich potencidlni dopad se mUize projevit ve véech
aspektech marketingu CR. Lze uvést nékolik pFikladd:

Nové produkty budou vychdzet z technologickych inovaci, jako je virtudini realita. Nékteré
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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 bud snizit ceny, nebo zvysit rozpéti zisku. Podobné bude pokracovat vyvoj
technologie stravovani, ktery organizacim v sektoru stravovacich sluzeb umozni snizovat po-
tfebu pracovnich sil a tim i mzdové nédklady, a tak zvySovat svou konkurenceschopnost. Ino-
vace v oblasti komunikace usnadni rdst pfimého marketingu klientm, ktefi budou vybaveni
prislusnymi komunikac¢nimi prostfedky doma nebo v kanceldri. Opét tak dojde ke snizovani
néakladl napf. cestovnich kancelari, které nebudou muset platit provize cestovnim agenturam.
Technika propagace se také mlze zménit a elektronickd média nahradi nebo prinejmensim
vyznamné doplni dosud pouzivané brozury a katalogy.

Tyto inovace, které mohou byt dobrymi zprdvami pro zékazniky, cestovni kanceldre a aeroli-
nie, vSak predstavuji hrozbu pro zprostfedkovatele, napr. cestovni agentury a ostatni sektory
CR. Elektronicka komunikace v€etné 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 zavéddéni v odvétvi,

* naklady spojené se zavadénim novych technologii a ochota zékaznikl platit vysledné
ceny,

* postoje zédkaznikl jako celku i jednotlivych trznich segmentl 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.

12.3.5. 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. Informaéni a komunikacni technologie ma stale rostouci a zdsadni vliv na
odvétvi CR, pfedevs$im z hlediska nasledujicich aspektd:

 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.,
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* zpUsob zprostiedkovani a distribuce sluzeb CR — moznost vybéru sluzby, komparace slu-
Zeb, moznost vybéru zplsobu rezervace a platby atd.,

* 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 sluZzeb — rychlost, spolehlivost, bezpeénost, 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-
ondlini a nadregionalni spoluprace — komunika¢ni kandly, vyhledani partner(, vyhodnoceni
nabidky, globalizace konkurence atd.

CR je vysoce specifickou oblasti sluzeb, v niz Uspéch firmy poskytovatele sluzeb CR a spo-
kojenost klienta je zavisla na velkém mnozstvi ovlivnitelnych a neovlivnitelnych faktord. Kva-
lita marketingu CR je kliCova pro uspéch organizace — vyuziva se vhodna segmentace trhu,
kreativni ndvrh produktu, ,informacné a emotivné“ provedend nabidka vyuzivajici Sirokého
spektra médii, public relations, image firmy, interni reklama atd. Pro marketing CR jsou typické
strategie zamérené na stalého zakaznika, citlivou manipulaci s cenou a kvalitou sluzby. Stéle
roste vyznam vyuzivani ICT pro marketing CR — ICT podporuje realizaci marketingovych studif
(napf. moduly CRS a GDS, monitorovani chovani klientd pomoci WWW stranek), ziskavani
informaci o destinacich, uroveri poskytovanych sluzeb (obsah informac¢nich WWW stranek
cestovnich kanceldfi — napr. doplrikové informace, rychlost a spolehlivost odbaveni klienta
v cestovni kanceldri, hotelu atd.). ICT také vyrazné méni moznosti koncového zakaznika — ne-
ustdle se zvysSuje jeho pfistup k presnym informacim, mlze porovnavat nabidku cestovnich
kanceldfi, hotell, prepravcl apod. a pfima rezervace sluzeb z néj ucini individuélniho ,touro-
peratora“, coz mlze mit vyrazny dopad na trh zprostfedkovani.

12.3.6. Dopady na marketing cestovniho ruchu v Evropé

PROJEVUJI SE NASLEDUJICI TRENDY:

* rdst evropskych trznich segmentd, napf. studentll na vyménnych pobytech a starsich man-
Zelskych parl nebo jednotliveld hledajicich nové zazitky, u kterych najdeme podobné charak-
teristiky bez ohledu na narodnost,

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

* technologie dovoli zékaznikim primy pristup k urc¢itym produktim bez potfeby zprostred-
kovateld.

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
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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 vytvoii nové typy propagacnich médii. PFisti Iéta pravdépodobné
pfinesou vyznamné zmény v marketingu nasledujicich oblasti:

1. letecké spolecnosti — evropsky trh se vice uvolni a cestovani bez letenek se stane normou,
zatimco stdle rychlej$i Zeleznice budou vzrdstajici konkurenci u obchodnich cest na kratké
vzddlenosti v ramci Evropy,

2. cestovni agentura a maloobchodni prodej zajezdi — technologie dovoli zdkaznikdim tyto
prodejce obejit, pokud oni sami néco nepodniknou, aby tuto hrozbu omezili,

3. atraktivity — technologie virtudlni reality budou zakladem rady novych technicky vyspélych
produktd,

4. stravovani — stanou se mdédni nové etnické kuchyné a bude déle mizet hranice mezi vyrob-
ci potravin a provozovateli rychlého obcerstveni,

5. sektory uméni, zabavy, rekreace a sportu — povzbuzovani zékaznik(, aby nahradili pasiv-
ni domaci konzumaci zazitkd aktivnimi ¢innostmi mimo domov, pro které se technologie jako
multimedidlni systémy a virtudini realita stanou potencidlni konkurenc,

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
zarizeni a sluzby,

7. spiSe povrchné zjednoduseny zajem o zivotni prostfedi se mize zménit v §irsi zajem o tr-
vale udrzitelny rozvoj,

8. myslenka spole¢enské odpovédnosti se mlze rozsifit na zpUsoby, jimiZ organizace piiji-
maji pracovniky a na personalni politiku organizaci,

9. strategie konkurenc¢ni vyhody by se mohly zaméfit vice na trzni sily a na Zebii¢ek hodnot
uznavanych ve firmé i na tradi¢ni postoje odliSovani cen a produktu,

10. diraz na marketingovy vyzkum mdze posunout sledovani CR a shromazddovani kvanti-
tativnich udajl k zéjmu o priciny chovéni zakaznikd (kvalitativni vyzkum).
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13. TURISTICKA A INFORMACNI CENTRA

TIC ¢&i informacdni stfedisko je Ucelové zafizeni poskytujici v oblasti svého plsobeni (mésto,
turisticky region, turisticka oblast) komplexni informace o v8ech sluzbdch souvisejicich s CR.

ho regionu i celého stétu. Jeho Ukolem je zdarma poskytnout navstévnikovi véechny ddlezité
informace a navdzat s nim lidsky privétivy kontakt, aby byl pfi pobytu spokojen, aby jeho
pobyt byl co nejdelsi, pro region ekonomicky pfinosny a aby se do néj i opakované vracel.
Soucasneé TIC ziskdva nezprostredkovanou zpétnou vazbu v podobé prehledu o potfebdch
turistl a ndvstévnik mista pdsobnosti TIC.

13.1. Poslani a ucel

V RAMCI SVEHO POSLANI PLNi NASLEDUJICI FUNKCE:

1. TIC shromazduje informace a vytvari komplexni databanku CR dané oblasti. Databanka
obsahuije turistické, kulturni a véeobecné informace, tj.informace o oblasti svého pdsobeni, je-
jich atraktivitach, ubytovacich a stravovacich moznostech, dopravé, obchodni siti, kulturnich,
sportovnich programech a dal$ich akcich podle zaméfeni mista svého plsobeni. Zakladni
podminkou tvorby databanky je soustavnost, Uplnost a aktualnost. TIC shromazduije, zpra-
covava a pribézné ovérfuje informace na zakladé prfedem stanovenych zédsad dokumentaéni
¢innosti tak, aby databanka poskytovala aktudlini, objektivni a komplexni prehled o moznos-
tech CR v oblasti jeho pUsoben.

2. TIC poskytuje véemi dostupnymi formami (verbdlné, telefonicky, prostrednictvim tiskovin
a technickych prostredk() vefejnosti informace ulozené v databance. Formu bezprostredni-
ho styku s verejnosti a jeho rozsah si stanovi podle individualnich podminek odpovidajicich
potfebam CR v oblasti svého pilsobeni. Permanentni celoroéni informovanost zajistuje dle
svych moznosti zverejnénim databanky prostfednictvim vlastnich pribézné aktualizovanych,
celoro¢né dostupnych internetovych stranek.

3. TIC mize pfi vykonu své ¢innosti také nabizet dal$i sluzby souvisejici s CR (napf. plsobit
jako cestovni agentura v rozsahu § 3 odst. 3 zdkona ¢. 159/99 Sb.), pokud jsou poskytovany
v souladu s platnymi pravnimi predpisy a jestlize nenarusi komplexnost, objektivitu a kvalitu
poskytovanych informaci.

TIC musi byt pripojeno k internetu, informace jsou poskytovany v ¢eském a minimdlné jed-
nom svétovém jazyce.
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13.2. Pravni forma

Vzhledem k neusporadané a legislativou neupravené situaci v otdzce pravni formy zfizovatele
existuji v Ceské republice riizné pravni formy zfizovatelli TIC. Z priizkumu Asociace turistic-
kych informaénich center (A.T.I.C. CR) vyplynulo, Ze nej¢ast&j$im zfizovatelem TIC je obec.
Vzhledem k ndpIni ¢innosti TIC vSak vZdy zlstane rozhoduijici rozsah a kvalita poskytovanych
sluzeb v hlavni ¢innosti, tzn. pfi bezplatném poskytovani informaci, a nikoli pravni forma exis-
tence TIC.

TIC V CR MUZE BYT:
* prispévkovou ¢i rozpoc¢tovou organizaci statni spravy,
* orgdnem samospravy,

prispévkovou nebo rozpoc¢tovou organizaci samospravy,
obecné prospésnou spolecnosti,

zdjmovym sdruzenim prdvnickych osob,

nadaci ¢i fondem,

obcanskym sdruzenim,

spolecnosti s ru¢enim omezenym,

akciovou spolecnosti,

verejnou obchodni spole¢nosti,

e druzstvem,

» fyzickou osobou.

13.3. Technické prostiedky a vybaveni

13.3.1. Prostory

MISTO A NAJEMNIi SMLOUVA

Pro provozovdni je nejvyhodnéjsi prostor patfici méstu, ktery je umistén v prizemi budovy
na frekventovaném misté v centru, nejlépe na namésti a pristupny z ulice. Velmi dllezitd je
moznost informace verejnosti o nabidce provozovanych aktivit a zbozi prostrfednictvim vylo-
hy nebo alespon vitriny. Vzhledem k poZadavkdm zZivnostenského uUradu je nutno na dvere
umistit informace o provozovateli (jméno, adresa, telefon a otviraci dobé, které Ize upravovat).
Tento prostor je vhodné pojistit proti vioupéni a aktudlnim zividm.

PROVOZNI ZALEZITOSTI
Je nezbytné uzaviit smlouvy s dodavateli na doddvky energie, vody, tepla.
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VYBAVENI NABYTKEM

Pfi ndvrhu vybaveni TIC je tfeba mit na mysli poCet a organizaci pracovist. Je tfeba vyclenit
prostor pro:

* pracovisté operatora informacniho systému s pocitacem a tiskdrnou,

* jednaci misto pro styk s klientem (stolek a 3 Zidle),

* prodejni pult s pokladnou (navrhnout s polici na tasku zékaznika),

* prodejni regaly,

e priruéni sklad,

* socialni zazemi (vésék na kabaty, police na tasky, vari¢ na kavu, stolek na nadobi, lednicka),
* prostor pro dalsi kanceldrskou techniku (telefon, fax, kopirka, videoprehravac, radio),

« stojan na propagacni materidly uréené k volné distribuci.

Umisténi nabytku by mélo zaruc¢ovat v§em pracovnikdim i nédvstévnikim dostate¢né prostory
pro pohyb. Jako podlaha se osvédcuje dlazba, kterou Ize snadno udrzovat. Vzhledem k velké
frekvenci zakaznik( se nedoporuduji jakékoliv koberce. Zhorsuji pragnost prostredi, ktera vy-
razné zvysSuje poruchovost pocitacl a pdsobi i zdravotni problémy.

VYZDOBA

Na sténach prostoru kancelare TIC by méla byt na pristupném misté dostatecné velkda mapa
mésta, pripadné i okolniho regionu pro nazornou préci se zédkaznikem a velkd leteckd foto-
grafie historického centra mésta. Dalsi vyzdoba by méla byt zamérena na propagaci daného
regionu — plakdty, obrazky a fotografie. Je dobré nezapomenout na zelen - v piipadé nedo-
statku svétla i umélou.

13.3.2. Telekomunikacni prostredky

Kancelar TIC musi byt vybavena minimalné jednou telefonni linkou. Pokud se TIC nachazi
v misté vyssi turistické atraktivity je vhodné mit dvé telefonnf linky. Druhym neméné vyznam-
pevnou linkou a tim i k dispozici e-mailovou postu po celou, nejen provozni, dobu. Soucasti
vybaveni kancelare by mél byt fax, coz je vhodné nejen pro provoz TIC, ziskdvani a zaslani
informaci, dokladd, dokumentd, ale i jako sluZba verejnosti.

13.3.3. Pocitace, software

Kazdé TIC by mélo byt vybaveno tiskarnou a kopirkou. Kazdy zaméstnanec poskytujici infor-
mace klientdm TIC musi mit k dispozici vlastni pocita¢, aby bylo umoznéno vyhledavani v PC
pfi souCasné obsluze klienta na telefonu i v kancelari TIC. Parametry PC se odviji od softwaro-
vého vybaveni nezbytného k poskytovani informaci.

Dostatecna kapacita a rychlost PC by mély zaijistit pohotovou obsluhu v rdmci operac¢niho
programu napf. Windows, pfi vyhledani v interni databance, vyhleddvéni autobusovych spojd
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a vlakovych spojd, informaci na www, pfi pfipravé cestovniho itinerafe (ROUTE 66 apod.),
v prohlizedi (fotografii apod.), vedeni skladu a Gcetnictvi.

Kapacita operacni paméti by méla byt dostate¢na pro pripojeni (instalaci) tiskarny, vypalovaci
mechaniky i scaneru nezbytného pro Ucely zasilani informaci z pisemné databdze e-mailovou
postou. VSechna PC v kanceldri by méla mit sitové sdileni dat.

13.4. Népln cinnosti turistického informacniho centra

Hlavni ¢innosti TIC je bezplatné poskytovani informaci verejnosti. TIC shromazduje informace
a vytvari komplexni databanku CR dané oblasti pfi dodrZovani uritych postupt prace s infor-
macemi. TIC zajistuje udrzovéni a doplriovani propagacnich materiald uréenych k volné dis-
tribuci v prostorach informacni kanceldre a podili se rdznou mérou na vyddvani propagacénich
materiall zamérenych na podporu CR v mésté, dané oblasti apod.

13.4.1. Databanka cestovniho ruchu dané oblasti

Databanka obsahuje turistické, kulturni a vSeobecné informace, tj. informace o oblasti svého
plsobeni, jejich atraktivitdch, ubytovacich a stravovacich moznostech, dopravé, obchodni siti,
kulturnich, sportovnich programech a dalsich akcich podle zaméreni destinace. Zékladni pod-
minkou tvorby databanky je soustavnost, Uplnost a aktudlnost. TIC shromazduje, zpracovava
a pribézné ovéruje informace na zakladé prfedem stanovenych zasad dokumentaéni ¢innosti
tak, aby databanka poskytovala aktudlni, objektivni a komplexni prehled o moznostech CR
v oblasti jeho plsobeni.

Minimalni strukturovdni jednotlivych polozek v komplexni databance nese tyto indicie:
Nazev provozovatele, kontaktni osoba, ulice, ¢islo popisné, PSC, mésto, provozni doba, na-
bidka.

CILOVOU SKUPINOU UZIVATELU POSKYTNUTYCH INFORMACI JSOU:
* turisté a navstévnici dané destinace,
¢ mistni obc¢ané.

13.4.2. Prdce s informacemi

VSEOBECNA PRAVIDLA

Shromazdovani informaci probihd neustdle. Informace jsou vybirdny a shromazdovany ze
véech dostupnych zdrojl — informacéni materidly, denni tisk, Casopisy, apod. Ty se pak doku-
mentuji, tzn. vybiraji se z nich faktografické informace, které bude klientela TIC event. zadat.
Tyto Udaje se musi zpracovat a usporadat do pevného systému tak, aby se v ném daly rychle
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nachdzet. Ulozené informace je tfeba neustdle provérovat, zaznamendvat zmény a doplriky.
Jsou informace, které stdrnou a tim se znehodnocuji, jiné naopak starfim ziskavaji. To musi
pracovnik TIC umét posoudit. Tato kazdodenni prace musi byt presna a pecliva, aby jeji vysle-
dek a nas hlavni cil — poddvané informace — byly pravdivé a maximalné uspokojily tazatele.

SHROMAZDOVANI INFORMACIH

ZpUsoby a zdroje shromazd’ovani informaci:

* sbér a selekce tisténych informaci z informac¢nich material(, denniho tisku, reklamniho tisku,
béznych periodik, CD-romd, knih, ¢asopisl, broZur a jinych neperiodickych publikaci,
 ostatni média - radio, televize, internet,

« telefonicky nebo pisemny dotaz u pfislu§nych organizaci, instituci, firem apod.,

* navstéva tiskovych konferenci, vernisazi, vystav, kulturnich a spole¢enskych akci apod.
Sezdnnost sbéru informaci

Ur¢ité skupiny informaci je treba shromazdit a aktualizovat s predstihem:

* pred zahajenim turistické sezdny, obvykle do 30. brezna v periodé 1 roku ovéfit otviraci
dobu, kontakt a vstupné do pamatkovych objektd,

e pred letni sezonou obvykle do 30. dubna v periodé 1 roku oveérit otviraci dobu, kontakt
a vstupné koupalist a bazénd apod.,

 pred Vanocemi obvykle do 30. fijna, v periodé 1 roku zjistit vesSkeré déni tykajici se téchto
svatkl (betlém, bohosluzby, kulturni programy),

 pred zimni sezonou obvykle do 30. listopadu se ovéruji provozni doby, kontakt a vstupné
(jizdné na vleku apod.) zimnich stadiond a lyzarskych stredisek, v¢. snéhovych podminek
atd.

Tyto Udaje jsou velmi zddané a také se ¢asto méni. Jejich pravidelné ovérovani pisemné nebo

ZPRACOVANI INFORMACI

Ziskany informacni fond se systematicky uspofadava podle potieby TIC do:
* kartotéky,

* elektronické databaze s vystupem na internet.

DUsledné se dbd na dodrZovani zasad normalizované Upravy pisemnosti. Pribézné se pro-
Vvadi i vyfazovani. Vyrazuji se informace jiz neplatné nebo ty, které mdZzeme nahradit novymi
a aktudlnimi.
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POSKYTOVANI INFORMACIH

Informace poskytované osobné v TIC nebo prostfednictvim call-centra

Informdtor/ka nevystupuje ve styku s klientem jako soukromd osoba, ale zastupuje cely pra-
covni kolektiv, ve styku se zahrani¢nimi tazateli je reprezentantem/kou celé zemé. Informétor/
ka musi pochopit otdzku. Dlouholetd praxe ukazuje, Ze tazatel neni vzdy schopen srozumi-
telné formulovat svij dotaz a informator/ka by mél/a umét privést klienta nendsilnou formou
k presnému vyjadreni. Musi byt schopen(na) rychle se orientovat v informa¢nim fondu, tzn. ze
musi zndt vlastni databdze a kartotéku. V pripadé, Ze dotaz nelze v misté vyridit, musi mit pre-
hled a logicky umét posoudit, kam je nejvhodng;jsi tazatele odkdazat. Informator/ka musi také
umét obsahové spravnou informaci podat vhodnym zplsobem. Musi dbét na kulturu projevu,
nesmi se nechat ovlivnit emocemi, zachovat vzdy slusnost a rozvahu, projevit ochotu a snahu
odpovédét na kazdy dotaz. Snazime se o to, aby se tazatel citil uspokojen sprdvnou a vhodné
podanou informaci a s ddvérou se nds opét obratil.

Informace poskytované pisemné - bézné pisemné dotazy z CR a ze zahraniéi

Dotazy ke zpracovani jsou prijimany i odesildny postou, faxem, e-mailem. Odpovédi na dota-
zy tazateld musi mit vSechny naleZitosti Uredniho dopisu. Plati zasada, Ze odpovéd musi byt
struénd, jasna a presnd. Opét se dlsledné dba na dodrzovani zdsad normalizované Upravy
pisemnosti.

13.4.3. UdrZovani a doplriovéni propagacnich materidld uréenych volnédistribuci
Zajisténi pribézného udrzovani a dopliiovani vhodnych propagacénich materidld uréenych
k volné distribuci.

13.4.4. Vyddvani propagacnich materiald
Zajisténi vyroby vybranych propagacnich materiald.

13.5. Provozni doba turistického informaéniho centra

Provozni doba by méla byt stanovena s ohledem na vyznam mista plsobnosti TIC v oblasti
CR. Provozni doba TIC nenf jednotnd.

KAZDE TIC STANOVUJE SVOJI PROVOZNI DOBU INDIVIDUALNE PODLE:

* mnozstvi potencidlnich klientl — turistl v misté pdsobnosti TIC v daném Casovém Useku
(sezéna, mésic, den, hodina),

* mnozstvi mistnich obyvatel vyhleddvajicich sluzby TIC,

* mistnich specifik.
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OBVYKLE PROVOZNI DNY JSOU:
* mimo sezénu: pondeéli — patek cely den, sobota dopoledne,
e v sezéné: pondéli — nedéle.

Sezdnou je zde obdobi nékolika mésict libovolné ¢asti roku, v némz periodicky dochazi ke zna-
telnému, ¢asto nékolikandsobné zvy$enému, nérlstu poctu turistd v misté plsobnosti TIC.

Protoze turistika je aktivitou ve volném Case, rozsah provozni doby TIC zvlasté ve dnech pra-
covniho volna a klidu (soboty, nedéle, svatky) vypovidaji o vyznamu, ktery zfizovatel TIC pfi-
klada rozvoji CR.

13.6. Navigace k turistickému informaénimu centru a jeho oznaéeni

13.6.1. Navigace k turistickému informacnimu centru

TIC by mélo byt znaceno jiz na pfijezdovych komunikacich vstupujicich do destinace, popr.
vedoucich k mistu zajmu navstévnikd. Jiz na téchto komunikacich je tfeba umistit smérovky,
které ukazuji cestu k TIC. Na tyto smérovky pak navazuje mistni informacni systém, popr.
samostatnd navigace.

Navigace turistl a navstévnikd k TIC by méla byt zaji$téna prostrednictvim jednotného mistni-
ho informaéniho systému (ukazatele/Sipky na sloupech). V rdmci tohoto systému by mély byt
umistény také smeérovky k TIC. Na ukazatelich je vhodné uzit oznaceni ,infocentrum®, nebo
»informaéni centrum“ a doplnit je 0 mezindrodné srozumitelny piktogram bilého pismene ,i“
v zeleném poli. Standardizované znaéeni navrzené agenturou CCCR-CzT mé pro piktogram
ukazatele rozmér 15 x 15 cm.

NAVIGACE K TIC S POMOCI INFORMACNICH TABULI

Na turisticky exponovanych mistech se bézné osazuji informacni panely (cedule, tabule) s ori-
entacnim planem daného mista. Zde je nezbytné nechat zaznacit v pldnu polohu TIC a je
vhodné uvést také kontakt (adresu, tel., fax, e-mail, www), popr. provozni dobou TIC. V pfipa-
dé, ze takovymi tabulemi neni misto vybaveno, je vhodné umistit viastni informacéni ceduli ale-
sponi v hale autobusového a vlakového nadrazi, v€. Uplného kontaktu popf. provozni dobou
TIC a zverejnit zde alespori zékladni smér cesty k TIC.

13.6.2. Oznaceni turistického informacniho centra

TIC ma byt oznaceno na budoveé, v niz se nachazi, tak aby bylo viditelné z délky alespor né-
kolika desitek metr(. Jedna se o oznaceni TIC v blizkosti vchodu do budovy — nad vstupem,
nebo na jeho boku. Opét zde plati pouziti mezinarodné zndmeého bilého ,i“ v zeleném poli.
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Na pouzivani standardizovaného piktogramu (bilého ,i“ v zeleném poli v provedeni 50 x
50cm) je vhodné uzaviit smlouvu s agenturou CCCR-CzT o uzivéni oficidlniho oznadeni TIC
podle mistnich podminek Ize udany rozmér upravit. Clen Asociace turistickych informaénich
center sougasné pouzivé k oznadeni logo A.T..C. CR.

13.7. Personal

Jednim z nejvyznamnéjsich pilitd (ne-li nejvyznamné;jsi) TIC je jeho obsluha, tedy zaméstnan-
ci — informatori.

K PREDPOKLADUM ODBORNYCH ZNALOSTI A OSOBNOSTNI VYBAVENOSTI PATRI ZE-
JMENA:

¢ znalost prace s PC — Windows (excel, word),

 znalost mistniho prostredi — orientace v destinaci, prehled nejvyznamnéjsich turistickych
cild v misté a v nejbliz§im okoli, turistickych znacenych tras a cyklotras,

* rychld orientace v komplexni databance CR,

* zékladni zemépisnd orientace,

« zakladni znalost prostredi CR,

* jazykova vybavenost: znalost angli¢tiny a némginy, znalost anglictiny na min. stfedné po-
krocilé urovni.

13.8. Financovani provozu turistického informaéniho centra

HLAVNI CINNOSTI TIC JE BEZPLATNE POSKYTOVANI INFORMACI VEREJNOSTI.

Néklady na hlavni ¢innost, tzn. bezplatné poskytovani informaci verejnosti, je nutno hradit
z verejnych zdrojd napf. pfispévkem na kazdou hodinu provozni doby pro verejnost. Na fi-
nancovéni hlavni innosti se tedy podili stat a samospréva (krajskd, mistni). Cast prostiedkd
by také méla plynout z vytézku vlastni doplrikové ¢innosti a prispévkl subjektl profitujicich
z ¢innosti TIC, tj. fyzickych a prévnickych osob, které podnikaji v CR v misté pdsobnosti TIC.

DOPLNKOVOU CINNOSTI TIC JSOU SLUZBY POSKYTOVANE ZA UPLATU, CASTO JIMI BYVA:
* prodej upominkovych prfedmétd, vstupenek,

* prodej map, cestovnich brozur a prdvodct, mistopisné literatury, pohlednic, znamek

* privodcovské sluzby,

* rezervace ubytovani, letenek, jizdenek

e inzertni vyvéska,

* sméndrna, kopirovani, faxové sluzby, scanovani,
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e ¢innosti reklamni,
 poskytovani specialnich informaci,
* tvorba a organizovani turistickych produktd, atd.

Néklady na doplrikovou ¢innost jsou pIné hrazeny z trzeb za tuto ¢innost.

13.8.1. Zivnostenské listy

Zfizovatel TIC si musi na zivnostenském uUradé vyridit zZivnostenské listy na vSechny ¢innosti,
které provozuje samostatne, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni
zisku a za podminek stanovenych zakonem ¢. 455/91 Sb., o zivnostenském podnikani (pokud
nejsou spinény vsechny tyto podminky, Zivnostensky list neni pro danou ¢innost nutny). Hlav-
ni ¢innost TIC - sluzba bezplatného poskytovani informaci — nespadd pod zdkon ¢. 455/91
Sb., o Zivnostenském podnikani, neni proto podminéna ziskdnim Zivnostenského listu.

13.9. Rozpocet turistického informaéniho centra

Provozovani TIC je ztratovou Cinnosti, kterd vznikd predevsim ndklady na odmény zamést-
nancd, v¢. pfislusnych odvodd na socidlni a zdravotni pojisténi. Hlavnim vysledkem odvedené
prace zaméstnancl je bezplatnd sluzba verejnosti v podobé kazdodenniho zjistovéni, ové-
fovani a poddvani informaci. Vzniklou ztratu Ize ¢aste¢né snizit doplrikovou ¢innosti. Rozdil,
ktery zUstane po odecteni zisku z doplrikové Cinnosti je nezbytné dotovat. JelikozZ se jedna
0 bezplatnou sluzbu verejnosti bez rozdilu, je logické, Ze tato dotace musi pochdzet z verej-
nych zdrojd. Alternativou k verejnym zdrojim jsou zdroje a dary od mecendsl, tedy mimo
oblast doplrikové reklamni ¢innosti.

Naklady na provoz TIC jsou tvoreny naklady na platy zaméstnancl a brigadnikd, naklady na
prondjem prostord a néklady na sluzby.

Hlavni ¢innost TIC je verejnou sluzbou, ktera se bez finanéni spoluliasti verejného sektoru ke
kryti ndkladl s bezplatnym poskytovanim informaci neobejde.

13.10. Kategorizace turistického informaéniho centra
Kategorizace dle A.T.I.C. slouzi k hodnoceni informacnich center ¢lend. Kazdy stupen katego-

rizace predpoklada spinéni schvdleného minimalniho standardu a podminek ¢innosti turistic-
kych informacnich center.
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13.10.1. Clenéni turistickych informaénich center

KATEGORIE D

 sezonni TIC oznaceno jednou hvézdickou,

 centrum je otevieno po cely rok a podava informace o celém regionu,

* oteviraci doba ¢ini nejméné pét dni v tydnu,

* poskytovani bezplatné verbalni informace o misté min. v 1 svétovém jazyku.

KATEGORIE C

¢ mistni celoro¢ni TIC — ozna¢eno dvéma hvézdickami,

« centrum je otevieno po cely rok a poddva informace o misté své plsobnosti,

« oteviraci doba ¢ini 5 dnd v tydnu,

* poskytovani bezplatné verbaini informace o misté minimélné v jednom svétovém jazyce.

KATEGORIE B

« oblastni TIC — oznaceno tremi hvézdickami,

« centrum je otevieno po cely rok a podava informace o celé CR,

« oteviraci doba je 6 dnl v tydnu,

* poskytovani bezplatné verbalni informace o oblasti (regionu) ve 2 svétovych jazycich,
« zprostfedkovani privodcovské a ubytovaci ¢innosti,

* vybaveni vypocetni technikou, jeZ je kompaktibilni k napojeni na informaéni sit A.T.I.C.

KATEGORIE A

* republikové TIC — oznaceno ¢tyfmi hvézdickami,

« centrum je otevieno po cely rok a podava informace o celé CR,

* oteviraci doba je zaji$téna 7 dnl v tydnu,

* do informacniho centra je bezbariérovy pfistup,

« poskytovéni bezplatné verbalni informace o CR ve tfech svétovych jazycich,
« zajistovani prlvodcovské ¢innosti v misté plsobeni,

« zprostredkovani ubytovaci ¢innosti v CR,

« zprosttedkovéni priivodcovské ¢innosti v CR.

MINIMALN{ STANDARD SLUZEB A PODMINEK CINNOSTI TIC CLENU A.T.I.C. CR

* informacni centrum je umisténo na verejné pristupném misté,

« informaéni centrum je oznageno logem A.T.I.C. CR spoleéné s piktogramem ,i“. Oznaéeni
muUze byt doplnéno i vlastnim oznacenim TIC vyjadfujici jeho ¢innost,

 vybaveni centra musi slouzit k zajisténi minimalniho standardu poskytovanych informaci
tzn.: telefon, fax, musi poskytovat plnou informaci slouzici k orientaci v misté plsobeni infor-
madniho centra, pro navstévniky musi byt k dispozici mapa mista, oblasti a CR, musi posky-
tovat informaci o dopravé a sluzbéch v misté plsobeni informacniho centra, musi poskytovat
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informaci o ubytovacich a stravovacich moznostech v misté pdsobeni informaéniho centra,
musi poskytovat informace o kulturnich, spole¢enskych a sportovnich akcich v misté pdso-
beni informacniho centra.

« ATIC. CR si vyhrazuje pravo kontroly vy$e uvedeného standardu, a to prostfednictvim
pfislusnych ¢lend své rady.
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14. ORGANIZACE CESTOVNIHO RUCHU

OCR je soubor technik, nastrojd a opatfeni pouzivanych pfi koordinovaném planovani, orga-
nizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci CR v dané destinaci.

Vysledkem takového procesu jsou udrzitelné a konkurenceschopné produkty CR, spole¢né
sdilené logo, znacka kvality, spolecny (sdileny) informa¢né — rezervaéni systém, tvorba ce-
nové politiky, provadéni vyzkumu a sbéru statistickych dat z oblasti CR, iniciace partnerstvi
soukromého a verejného sektoru CR i podpora profesnich spolkd, sdruZeni a organizaci.

V turistickych regionech, a popf. oblastech by mély postupné zacit ptsobit OCR. Nekoordi-
nované aktivity by meély prejit na profesiondlini bazi s vyjasnénymi kompetencemi a principy
fizeni. Rozvoj CR nelze ponechat pouze v teoretické ¢i chaotické podobé, ale prakticky ho
zabezpecovat prostrednictvim OCR. K tomu je tfeba mit jasné definovana dzemi, aby OCR
méla konkrétni partnerské subjekty — obce, podnikatele, neziskové organizace, svazky obcf
a mést atp. Velmi podstatnd je také zpétna vazba a monitoring Uspésnosti ¢i nelspésnosti
realizovanych opatreni.

Kromé mistnich Setfeni by o Uspésnosti méla hovorit také oficidlni statistika. Pokud nebude
agregovana za dané destinace, bude vyhodnocovani stale v rovinach slovniho hodnoceni
- povedlo se, nepovedlo se, mozna se zvysilo atp. Prfedevsim podnikatelé vSak na tato hod-
noceni neuslysi, je tfeba Uspéchy i nedspéch kvantifikovat. Pak Ize také pouzivand opatreni
korigovat.

OCR:

* je organizace zamérend na management destinace v oblasti vytvareni a prosazeni destina-
ce a jejich produktd CR na trhu,

* realizuje zdméry OCR,

* je zamérena na vyvoj a aktivni prodej hlavnich produktd,

* koordinuje a fidi tvorbu produktd CR, cenovou politiku a aktivni prodej destinace,

* je zpravidla podporovdna nebo vytvorena hlavnimi poskytovateli sluzeb v destinaci.

14.1. Vymezeni organizace cestovniho ruchu
Rozvoj CR je podminén existenci vhodného potencidlu, ktery md vyrazny teritoridlni aspekt a je

vdazan na krajinny systém. Pfirodni i antropogenni (vytvoreny lidskou ¢innosti) potencidl, ktery
vyjadruje zplsobilost tizemniho celku vytvorit podminky pro rozvoj CR, je rozmistén nerovno-
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mérné a kvalitativné riznorodé, pficemz se obvykle li§i i v rdmci velkych tzemnich celku.

Destinace CR je pfirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek rozvoje CR jedine¢né
vlastnosti, odlisné od jinych destinaci.

Podle WTO predstavuje destinace CR misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zafizenimi
a sluzbami CR, které si Gcastnik CR nebo skupina vybird pro svou navstévu a které poskytova-
telé prinaseji na trh. V nékterych zemich je Uzemi rozdéleno do turisticky, historicky nebo ad-
ministrativné kompaktnich destinaci s tvorbou a propagaci spole¢ného turistického produktu
a pfipadné i zpracovanim statistik CR. V CR je od roku 1999 rozélenén turisticky potencidl na
turistické regiony a nasledné byly tyto regiony rozclenény pfi zpracovani programu rozvoje
CR krajl a regionu také na mensi Gizemi — turistické oblasti.

14.2. Pfedpoklady vzniku organizace cestovniho ruchu

Pro feseni fizeni organizace CR v regionech se doposud uzivd termin ,Destinacni manage-
ment*, ktery je definovan jako organizace zabyvajici se organizovanim a logistikou konferenci
a regionalnich akci. Je to organizace, kterd kooperuje s dodavateli sluzeb potrebnych pro
organizovani konferenci a regiondlnich akci. Tyto ndzvy tedy nejsou vhodné pro organizaci
CR v regionu.

SOUCASTI RIZENI REGIONU JE:

* navstévnicky management, tj. soubor fidicich technik a nastrojd, pouzivanych OCR za uce-
lem usmérnovani toku navstévnikd a ovliviiovani jejich chovani (pfistupovy management, ce-
nova politika, budovani TIC, zpracovani etickych kodext a kodex( chovani podnikatelskych
subjektd, navstévnikd, poradani semindrd a vychovné vzdélavacich akci),

* model limitu prijatelné zmény, tj. stanoveni Unosného zatizeni Gzemi a vyuzivéni indikdtoru
udrzitelného rozvoje CR,

* spektrum rekreacnich prilezitosti, které zahrnuje lokalizacni predpoklady (geografické, pfi-
rodni, kulturné-historické, ostatni antropogenni), realiza¢ni predpoklady (infrastruktura CR,
dostupnost a ostatni infrastruktura) a selektivni pfedpoklady (demografické, socidlni a ekono-
mické charakteristiky névstévnik() rozvoje CR v regionu.

V regionu je nutnosti, aby fungovala organizace, kterd bude iniciovat a fidit cely proces rozvo-
je CR ve spolupraci se soukromym i statnim sektorem a mistnimi obyvateli.

V TETO SOUVISLOSTI JE POTREBNE:
« vzit v Uvahu potrfeby navstévnikd a ekonomické zajmy priimysiu CR,
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» redukovat pripadny negativni dopad rozvoje CR na obchodni zdjmy obyvatel regionu
a ochranovat je,

e vzit v Uvahu pamatky a kulturni dédictvi a jejich ochranu,

e vzit v Uvahu stav zivotniho prostredi a jeho ochranu.

V zdjmu jednotného postupu pfi nabizeni regionu na trhu CR bude takto vytvorfena OCR
efektivné koordinovat ¢innosti véech zainteresovanych subjektl pdsobicich v regionu, bude
schopna prizpUsobit se zménam na trhu a jeji odpovédnost za dosazené vysledky bude kore-
spondovat s jeji moznosti tyto vysledky ovlivnit.

OCR V REGIONU OVLIVNUJE PREDEVSIM:

* postaveni CR v rdmci odvétvové struktury regionu, tj. jestli je CR polarizujicim, indikujicim
nebo neutralnim odveétvim,

« struktura odvétvi CR z hlediska podilu jednotlivych sluzeb, charakteru vlastnictvi apod.,

* typy CR (napr. domdci, zahrani¢ni, mezindrodni, narodni, piihrani¢ni, vyjezdovy, pfijezdovy,
kratkodoby, dlouhodoby, organizovany, neorganizovany, individualni, socialni, méstsky, ven-
kovsky, lazerisky, pfirodni, vodni, celoro¢ni, sezénni apod),

 charakter atraktivit (pfiroda a pfirodni podminky, spole¢enské, uméle vytvorené, hmot-
né a nehmotné — genius loci, pfijezdové, pasivni, formdlini, neformalini, kulturni, technické
apod.),

* rozvoj CR (faze zivotniho cyklu regionu, dlouhodoby, kratkodoby, planovity, spontdnni
apod.),

e charakter trhu (domdci, zahranié¢ni, kratkodoby, dlouhodoby, individudlni, organizovany,
diverzifikovany, masovy apod.).

V OCR by v této souvislosti mely byt zastoupeny podnikatelské subjekty, obcanskeé a kulturni
organizace, organy statni spravy, organy mistnich samosprav a obyvatelé regionu. Koordi-
nace zajmu vSech zainteresovanych stran je jednou z podminek nekonflikiniho rozvoje CR
Vv regionu.

PREDPOKLADEM USPESNE KOORDINACE JE:

* systematickd a kontinuaini spoluprédce v§ech zainteresovanych subjekt(,

* podnikatelské mysleni zainteresovanych subjektu,

* vypracovani a realizace koncepce rozvoje CR v regionu,

* znalost spole¢nych z&jmd,

« stanoveni spole¢nych cild,

* vytvoreni organiza¢nich predpokladd pro realizaci spole¢nych zajmu a dosazeni spole¢-
nych cild.
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Dosazeni cild CR v dynamicky se ménicim prostfedi je mozné jen pomoci kvalitné zpracova-
nych strategickych pland. OCR musi mit funkéni organizaéni strukturu, aby mohla strategii
Uspésné implementovat.

ABY BYLO DOSAZENO CILE, JE NEZBYTNE AKCEPTOVAT URCITE ZAKLADNI PRINCIPY:

* vyjasnéni pozic v rdmci organizacni struktury, definovani vazeb v dané strukture a presny
popis a urceni ¢innosti, kompetenci a zodpovédnosti na vSech urovnich struktury.

« zajistfovani informovanosti v ramci dané struktury a od toho se odvijejici kooperace,

* vyjasnéni financovani, bez kterého nemize byt zaruc¢ena samostatnd realizace projektl
a marketingovych aktivit.

14.3. Formy organizace cestovniho ruchu

Region CR by mél, v zdjmu koordinace uz zminénych ¢innosti, vytvofit OCR, kterou mize byt
napriklad strategicka aliance, pravnickd osoba, pripadné sdruzeni CR. Univerzaini postup na
vytvoreni organiza¢ni struktury OCR neexistuje a jeji vybér pro konkrétni region zavisi vzdy na
vnitrnich podminkdch toho kterého regionu. Dnesni legislativa vSak nenabizi pro tyto ucely
odpovidajici model a specifika CR si vyzaduiji fesit sdruzovani v CR specifickou legislativni
normou (napr. jako na Slovensku ¢i v Rakousku).

V SOUVISLOSTI S POTREBOU ZALOZENi FUNKCNI OCR V REGIONU JE NEVYHNUTELNE
USKUTECNIT NASLEDUJICI KROKY:

« definovat, kdo jsou inicidtofi rozvoje CR v regionu (kdyz verejny sektor nenf inicidtorem, je
tfeba ho pro spolupréci ziskat),

* najit zpUsob zainteresovanosti mistnich obyvatel na rozvoji CR a praci v OCR,

« definovat klicové partnery pro spolupréci v OCR,

* zabezpedit, aby partnefi spolupracujici v OCR byli legitimnimi zdstupci regionu a prezento-
vali jeji zajmy jako celku,

» zabezpecit, aby OCR byla svymi partnery pojimana jako organizace schopna zabezpecit
rozvoj CR,

* vybrat reprezentanta OCR, ktery bude schopen presveédcit partnery o vyhodnosti a nutnosti
spoluprace.

PRI VYBERU PARTNERU JE TREBA S| UVEDOMIT, ZE:

* ne vsichni potencidlni partnefi maji stejné vzdélani v oblasti CR,

* ne vsichni potencidlni partnefi maji stejné zkusenosti, zruénosti a schopnosti v fizeni, pla-
novani apod.,

* ne vsichni potencidlni partnefi chapou potfeby a pozadavky navstévnikd regionu,
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* obyvatelé nepracuijici pfimo v zafizenich CR mohou mit k jeho rozvoji v regionu neutrdini az
negativni postoj.

V SOUVISLOSTI S UVEDENYM JE TREBA VENOVAT POZORNOST VZDELAVANI PARTNERU
OCR VCETNE MISTNICH OBYVATEL, A TO PREDEVSIM V OBLASTI:

* piinosd, ale i moznych negativnich dopadt rozvoje CR v regionu,

* potrfeb a pozadavkd navstévnikd regionu,

* tvorby produktd,

* vytvéreni a posilfiovéni image regionu,

* vybéru vhodnych komunikacénich néstrojd,

¢ podnikani v CR.

Soucdsti organizaéni struktury OCR by méla byt i si TIC.

VE VZTAHU K OCR TURISTICKE INFORMACNI CENTRUM:

* pIni marketingové funkce (spolupodili se na realizaci marketingového vyzkumu, tvorbé a re-
alizaci marketingové koncepce a strategie apod.),

* plni vzdéldvaci funkci (organiza¢né zabezpecuje vzdélavani privodclt CR, pracovnikd TIC
* spolupracuje s orgdny statni spravy na regionalni, krajské i celostatni Urovni v oblasti CR,

* v rdmci administrativni funkce buduje a pravidelné aktualizuje informacni systém CR,

* sleduje a vyhodnocuije kvalitu sluzeb poskytovanych v regionu,

* poskytuje poradenskeé a konzultaéni sluzby,

* poskytuje informace navstévnikiim regionu,

 prodava produkty CR,

 poskytuje rezervacni sluzby.

Konkrétni rozsah ¢innosti zavisi na dohodé OCR a TIC.

14.4. Uloha organizace cestovniho ruchu v regionu

Po rozhodnuti o organizaéni strukture OCR je nutné vytvorit zdkladni pravidla pro participa-
ci na rozhodovani, plan ¢innosti a stanovit terminy pInéni. OCR sehravaji roli koordinatora
rozvoje CR v regionech a rozsah jejich ¢innosti zdvisi na rozloze regionu, na postaveni OCR
v regionu a stupni jejiho vyvoje.

SPEKTRUM ULOH OCR:
* vytvari vizi rozvoje CR v regionu v provazanosti s vizemi krajd, na jejichZ Gzemi se rozklada,
* ve spoluprdci s kraji se podili na vytvareni koncepce rozvoje CR,

112

N
EN ‘\““m o

* * ) >

f V] &=

L ke "Hlnl loxuo




« formuluje strategii rozvoje CR v regionu véetné marketingoveé strategie,

« formuluje akéni program rozvoje CR v souladu se strategii,

* vytvaii pracovni skupiny v souladu se strategif,

* aktivizuje dobrovolniky a nevladni organizace ke spolupréci,

* analyzuje soucasnou situaci a identifikuje faktory rozvoje CR (analyza vnitrnich podminek
- silné a slabé stranky a vnéj$iho okoli — prilezitosti a ohrozeni regionu, segmentace trhu, vy-
bér cilovych segmentu, aktivizace marketingového mixu vzhledem k vybranym segmentdiim),
* podili se na posilriovéni image regionu, na jeho prezentaci a propagaci (vytvoreni destinacni
identity, internetovd prezentace regionu, uc¢ast na vystavach a veletrzich, ¢lenstvi v narodnich
oborovych a profesnich svazech, apod.),

* vytvali strategie v oblasti turistickych produktl s ohledem na vybrané cilové segmenty
a podporu jejich vzniku, podili se na jejich zpracovani,

« spolupracuje s CCCR-CzT,

* zaji$tuje fundraising rozvojovych projektd, lidskych zdrojl, kvality aj. (dotace, granty
apod.),

* podporuje a zabezpecuje vzdélavani v oblasti CR,

 podporuje vychovu mistnich obyvatel k CR,

* sleduje rozvoj CR a jeho dopad na region (analyza trhu, potfeb a pozadavku navstévnikd,
pozitivni i negativni dopady rozvoje CR),

* uskutecriuje navstévnicky management,

* stanovuje Unosné zatizeni Uzemi regionu pomoci indikatoru udrzitelného rozvoje CR,

* pripravuje scéndr krizového managementu (pro pfipad Zivelnich pohrom, Utoku teroristl
apod.),

* koordinuje spolupraci subjektu CR z verejného i soukromého sektoru v rdmci regionu,

* reprezentuje zajmy regionu na ndrodni Urovni a zajmy CR v rdmci regionu,

* iniciuje rozvoj infrastruktury CR v souladu s potfebami a pozadavky trhu,

* zabezpecuje optimalizaci vlivu CR na region v zajmu zajisténi udrzitelné rovnovdhy mezi
ekonomickym uzitkem a socidlné-kulturnimi néklady a néklady na zivotni prostredi,

* podporuje maximalizaci uspokojeni potfeb a pozadavku navstévnikd regionu (vyzkum
a prezentace vysledkd),

* podporuje zavadéni modernich technologii do praxe,

* podili se na maximalizaci multiplikaéniho efektu CR v regionu,

¢ koordinuje ¢innosti TIC,

* vytvari, spravuje a naplriuje regionalni fond CR,

» shromazduje informace o turistickém potencidlu regionu, zajistuje jejich prdbéznou aktuali-
zaci a jejich zpracovéni pro jednotlivé cilové skupiny uZivateld a to véemi zadanymi formami.

OCR neni obchodni organizaci a neprodava produkty CR. Produkty CR proddvaji podniky
a zarizeni CR, resp. TIC.
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14.5. Zakladni principy ¢innosti organizace cestovniho ruchu

ZAKLADNI PRINCIPY CINNOSTI OCR JSOU:

* respektovani a podpora principu partnerstvi, tedy takovych vztahd, které jsou vzdjemné
vyhodné pro zic¢astnéné strany, vztah(, které nejsou apriori svdzany obchodnimi smlouvami
¢i snahami o monopolizaci nebo zneuzivani urcitého postaveni,

* respektovani a podpora jiz fungujicich, pozitivni vysledky prinasejicich vztah(, struktur
a délby prace v sektoru CR v regionu a jeho subregionech,

« diferencovany pfistup k jednotlivym subregioniim, vychazejici z potreb, specifik a rozvojo-
vého potencidlu téchto subregiond,

* maximalni orientace na konsensualni pfistup pfi feseni zdsadnich otdzek rozvoje CR v re-
gionu,

* maximalni orientace na celostni (celoregionalni) pohled na sektor CR a jeho rozvojové potreby.

Vychazime-li tedy z uvedeného principu, bude roli OCR z pohledu kratkodobého zejména:
* identifikovat co nejpfesnéji potfeby a pozadavky potencidlnich klientd (zejména turistd, pro-
toZe z celé rady prlzkum( vyplyva, Ze turista utrati 50 — 60% celkovych vydaji spojenych
s CR za ubytovaci a stravovaci sluzby) a tyto potreby a pozadavky prelozit do formy prodeje
* nalézt spolehlivé dodavatele souc¢astek pozadované kvality — sluzeb, atraktivit — celkového
produktu CR,

* zajistit shodu téchto subdodavateld na kone¢né podobé produktu, jeho znacce a podilu
jednotlivych subdodavatel na kone¢né cené produktu,

* zajistit Casové, ndkladové a kvalitativni sladéni dodavek dil¢ich ¢asti produktu,

* vytvoreni znacky dodavatele — destinace, jejiz prostrfednictvim bude mozno vytvaret poza-
dovany image regionu,

* zajistit vhodny marketing (volba nastroji pro prosazeni se na trhu) a propagaci téchto pro-
duktd (zajisténi forem informovanosti, prezentace atd.),

* vytvorit systém prodeje téchto produktl (prodej pres tradiéni kandly — cestovni agentury,
prodej pres prostredniky a zprostredkovatele — ubytovatelé, TIC, provozovatelé atraktivit atd.,
katalogovy prodej, elektronicky prodej — prodej pres internet).

14.5.1. Strategie organizaci cestovniho ruchu

STRATEGII JE MOZNO ROZCLENIT DO TECHTO OBLASTI:

* vyvoj produktl a produktovych bali¢kd CR,

* propagace,

* marketing,

* monitoring trhu (sbér, sledovani a vyhodnoceni statistickych informaci,
* fizeni OCR,

« financovani ¢innosti OCR v regionu.
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OBLAST VYTVARENI{ TURISTICKYCH PRODUKTU

Ugelem je z velkého ,skladi§té“ jednotlivych, ¢asto velmi kvalitnich, komponenté/polotovar(i
kone¢ného produktu vytvorit ldkavy ,obchodni ddm*“ koneénych produktl a produktovych
balickd CR a tim sejmout z klientl (potencidlnich i skute¢nych navstévnikd a turistd) zatéz,
spocivajici v nutnosti vlastniho, ¢asto nekvalifikovaného a tudiz vice ¢i méné Uspésného se-
stavovani kone¢ného kvalitniho produktu a sehrét roli ,kompletujiciho pracovisté“ takovychto
produktd, které budou tézit z konkurenénich vyhod regionu a jeho subregion( a které budou
mit v8echny vlastnosti konkurenceschopného produktu, tedy:

* budou jednoznacné zacilené na vybrané cilové skupiny,

* budou mit svou znacku, jasné parametry, garance, cenu a doplrikové sluzby,

* budou fesit absenci skuteénych produktl a produktovych bali¢kd.

OBLAST PROPAGACE

e zamérit se primdrné na propagaci destinace — jako potencialné konkurenceschopné de-
stinace CR na narodnich i mezindrodnich trzich, jako typické destinace, hlasici se k historii
a soudasnosti CR,

» zamé¥it se na propagaci produktd CR (tedy ne jejich komponentd / polotovar(i nebo subdo-
davatell) charakteristickych pro destinaci a vzhledem k cilené piipravé téchto produktd pro
identifikované cilové skupiny prispét k rdstu poctu turistd a névstévnikl v regionu a k rlstu
pfijmG ze sektoru CR,

* zaméfit se na vytvareni pozadovaného pozitivniho image turistického regionu jako celku,

* zaméfit se na prezentaci vlastni OCR.

OBLAST MARKETINGU

« uplatnit principy marketingové orientace, tedy orientace na klienta, spocivajici v:

* jasné definici cilovych skupin — potencidlnich kupujicich produkt’ CR regionu,

« definici pozadované trzni pozice v ramci jednotlivych cilovych skupin,

« formulaci marketingového mixu pro tyto cilové skupiny,

* vytvaret podminky pro realizaci — zaji$téni prodeje — vytvarenych produktd na trhu, tedy
vytvoreni jakéhosi virtudiniho ,obchodniho domu®, vyuzivajiciho vicekandlového prodeje, tj.
prodeje pres cestovni kancelare, prodeje pres internet, ale i prodeje pres zprostredkovatele
(napr. pres TIC, dodavatele dil¢ich sluzeb atd.),

* zajistovat informacni potfeby a pozadavky klientl vyuZivénim jiz vytvofenych informacénich
zdrojl a jejich zefektivnéni zejména cestou vzajemného propojeni a maximalni orientace na
uzivatelskou dostupnost pro cilové skupiny klientd,

* podilet se na zvySovdni atraktivnosti a pfipravenosti regionu pro specifické ,klienty“ a poten-
cialni externi partnery (tzv. marketingové prostredniky), tj. pro:

* média,

* potencidlni investory do CR,
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 donory (zejména fondy EU atd.);

* podporovat rozvoj odborného potencialu CR v regionu, zejména formou zajisténi vzdélava-
cich resp. vycvikovych programi a zaji$téni zdrojd, pro jejich realizaci a zpfistupnéni pro co
* podilet se s partnery na zajisténi rozvoje organizovaného CR, tedy takového CR, ktery bude
principielné pfijemny pro navstévniky a turisty a zéroven Setrny vici prostredi, ve kterém se
odehrava,

* zajistit marketing pro vlastni OCR.

V OBLASTI MONITORINGU TRHU (tj. sbér, sledovani a vyhodnocovani statistickych informa-
ci) vytvorit servis pro zainteresované subjekty a partnery, spocivajici zejména v zajisténi:

* interpretovanych sekundarnich informaci o regionainim, ndrodnim a mezindarodnich trzich
CR,

* piipravy, sbéru a interpretaci primarnich informaci, tedy zajisténi pravidelnych prizkum,
zamérenych na navstévniky a turisty a vytvarejici potfebnou zpétnou vazbu o spokojenosti
a pozadavcich klientely.

OBLAST RIZENI OCR

* na zékladé podnikatelského pfistupu, vychazejiciho z optimélniho vyuziti dostupnych zdrojd
zajistit transparentné a efektivné fungujici organizaci aktivit OCR a sektoru CR v regionu,

* vytvorit s partnery systém organizace CR v regionu, postaveny na internim individudlnim
pristupu k subregionlim a k vyznamnym celkdm/partnerim (napfr. euroregiony) a v trzné (kli-
entsky) orientovaném vnéj$im pfistupu k cilovym skupindm navstévnikd a turistd,

* nebudovat noveé jiz existujici fungujici kapacity partnerd v dotéenych oblastech a na sub-
dodavatelském principu vyuZzit téchto stdvajicich kapacit pro potrfeby chodu OCR a zajisténi
potreb CR v regionu.

OBLAST FINANCOVANI CINNOSTI

e zejména pro vytvoreni a zajisténi ¢innosti OCR vyuzit:

* Clenské prispévky,

* vynosy z vlastni podnikatelské ¢innosti predev§im prostrednictvim TIC (provize za prodej
vstupenek, obchodni marze z prodeje literatury spjaté s destinaci, map, turistickych potreb,
suvenyru, pfijmy z provozovani sportovnich zarizeni, organizovéni kongresu, ze zprostredko-
véni ubytovacich, pfepravnych a jinych sluzeb, z prodeje produktovych bali¢kd),

* piispévky od obci (nemusi mit jen finanéni podobu, muze jit i o bezplatny prondjem mist-
nosti pro TIC apod.),

* mistni poplatky (zdkonem stanovené poplatky, napiiklad Idzerisky poplatek, z prodeje al-
koholickych népojd a tabakovych vyrobkd, za povoleni viezdu motorového vozidla do vybra-
nych obci nebo jejich ¢asti, za hraci automaty apod.) pro dofinancovani zajistit zdroje z vlastni
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¢innosti pro subjekty v regionu a z vlastnich zdroji OCR,

e zarucni, prispévkové, Uvérové programy a strukturdini fondy EU — Evropsky fond regiondl-
niho rozvoje, Evropsky socidlni fond, Evropsky zemédélsky zdruéni a podpdrny fond (rozvoj
venkovské turistiky).

14.6. Marketingovy management turistické destinace

Posldnim kvalitniho marketingového managementu destinace je naplnit sny mnoha lidi, a to
jak hostd, tak i téch, ktefi se na jejich uskute¢néni podileji.

Mezi svétové znama a hojné navstévovana mista patrily zejména lazné, které prosluly nejen
Ié&bou, ale také jako vyznamna kulturni a spoleenska centra. Na tizemi dneéni CR se vzdy
nachdzely oblasti, jez mély z hlediska CR mezindrodni vyznam, a dalsi lokality celostatniho,
regionalniho ¢i mistniho vyznamu.

V8echny tyto oblasti s tradici CR maji zdjem CR rozvijet i dnes, ve zcela novych podminkéch.
Jejich urcitou vyhodou je, Ze se jedna o tradi¢ni destinace CR, tj. destinace, které maji vytvore-
nou urcitou image i své stalé navstévniky. Jejich dalsi rozvoj je ponékud jiny, nez u mist, ktera
na své ndvstévniky teprve cekaji.

V souvislosti s mnoha ekonomickymi a socialnimi problémy, které stéle jesté pretrvavaji v nasi
spole¢nosti, hleda mnoho region prilezitosti, jak se vymanit z nezavidénihodné situace, a ur-
Citou nadéji vkladaji pravé do rozvoje CR na svém uzemi.

Aby se urcity region stal skute¢né pritazlivou turistickou destinaci, nestaci jen vytisknout ba-
revné propagacni materidly na kfidovém papiru, U¢astnit se nékolika veletrhd, vyhotovit www
strénky.

Vybudovat turistickou destinaci neni nijak jednoduché je to slozitd, dlouhodobad prace, jez
vyzaduje znacné Usili, schopnost tymové prace, kooperace a koordinace. Turisticka destinace
potrebuje byt odpovidajicim zplsobem fizena, to znamena, ze potfebuje management, ktery
by ji fidil. S ohledem na tu skute€nost, Ze se v nasi republice postupné rozviji trzni ekonomika,
Uzce spojend s marketingem, mél by to byt marketingovy management.

14.6.1. Marketingové studie turistickych destinacf

I v CR dospélo mnoho obecnich zastupitelstev k nézoru, Ze by bylo vhodné mit zpracované
marketingové studie rozvoje CR svého mésta, nebo obce.

Jiz v poloviné devadesatych let se zacala nékterd méstskd a obecni zastupitelstva zabyvat
nabidkami rliznych organizaci na zpracovani marketingovych studii rozvoje turistickych desti-
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naci. Dnes jiZ m& mnoho mist (regiond, mést i obci) marketingové studie zpracované. Vétsina
marketingovych studif turistickych destinaci, se kterymi se v poslednich nékolika letech u nds
setkdvame, je ale zpracovana povrchné. Obsahuji pouze analytickou ¢ast a chybi jim ¢ast
koncep¢ni. Jiz viibec nelze hovorit o tom, Ze by byly vypracovény navazujici faze realizaéni.
Pokud tomu tak je, pak se jedna o svétlé vyjimky.

Analyticka ¢ast vétsiny studii je zpracovana s vyuzitim metod brainstormingu, skupinovych
diskusi a zpracovanim individudlnich dotaznik(, spole¢na setkani zéstupcd statni spravy,
samospravy, kulturnich instituci, zdjmovych skupin a sdruzeni, provozovatell ubytovacich
a stravovacich zafizeni, cestovnich kancelafi a nékdy i ob¢anl. V této Siroké Skale soukro-
mych i pravnickych osob vétsinou chybi zastupci penéznich ustavd, pojistoven, policie, celni
spravy, provozovatelé obchodi a sluzeb. Neni vak zastoupen jeden dilezity segment, kte-
rym jsou stdvajici a potencialni ,,zékaznici“. Mélo by byt samozrejmé, Ze na téchto setkanich
budou predloZeny objektivné zjisténé nazory zakaznikd, tj. turistd, respektive ucastnikd CR.
Pokud néktera ze spolec¢nosti, které marketingové studie zpracovavaji ma k dispozici informa-
ce ziskané od ,zékaznik(“, pak se jednd jenom a pouze o ,zakazniky stavajici, ktefi jiz desti-
naci navstivili, nebo se pravé na jejim Uzemi nachdzeji. Pritom kazdy provozovatel zafizeni CR,
ale i dalsi podnikatelské subjekty, stétni i verejnd sprdva atd. — jednim slovem celd destinace
- ma nebo by méla mit zdjem na ziskdani informaci nejen o tom, jak zakaznik hodnoti sv(j
pobyt v destinaci, ale také pro¢ nékteri lidé nikdy do destinace neprijedou. Nedilnou soucasti
vSech studii by mélo byt zjisténi, jakou ma destinace image spolu s ndvrhem, zda-li, a jakym
zpUsobem stavajici image posilovat, nebo pracovat na jeji zméné.

Zavaznym nedostatkem marketingovych studii je, Ze jim chybi ndvaznost na izemni plény, ne-
bot ty fesi funkéni vyuziti izemi, stanovuji zdsady organizace tzemi, koordinaci vystavby atd.
Zpracovani Gzemnich pland patfi do kompetenci obecnich, méstskych i regiondlnich uradd,
které jsou ve vétsiné piipad(l také zadavateli zpracovani marketingovych studii rozvoje CR. Je
pravdou, Ze ne vSechny obce maji Uzemni plany zpracovany, coz odlvodnuji nedostatkem fi-
nanci. Pred zpracovanim marketingové studie rozvoje CR je nutné zpracovat koncepci rozvoje
mista (mésta, obce, regionu), kterd je konkretizovana uzemnim planem.

Ackoliv se vSichni shoduji v ndzoru, ze CR predstavuje vyznamny pfinos pro Zivot regionu,
mésta, obce nebo jen uréitého Uzemi, je tento ve vétsiné pripadd ponechén svému osudu
a je Cisté zavisly na podnikatelskych aktivitdch jednotlivych provozovateld zafizeni CR. To, Ze
se nejedna o vhodny pfistup odpovédnych organd, vétsinou mistnich zastupitelstev, spociva
v nepochopeni podstaty CR a také v nepochopeni pohledu potencidlniho hosta na urcitou
destinaci.

Host neprijizdi do turistické destinace proto, Ze si oblibil urcity hotel nebo restauraci, ale pri-
jizdi na urcité misto, kde se tento hotel nebo restaurace nachéazeji. Je pro néj rozhodujici sou-
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hrnna nabidka sluzeb pro jim pozadovanou formu dovolené. Hodnoti destinaci podle toho,
jaké potreby a prani, a v jaké kvalité, je mu destinace schopna uspokoijit. Pfi svém rozhodo-
vani nejprve vybira urcitou formu CR podle svych predstav a zalib — odpocinkovou, sportovni,
vzdélavaci nebo kulturni dovolenou, pfipadné rdizné kombinace téchto forem. Teprve potom
se za¢ne zajimat o atraktivitu mista, o ubytovdni, stravovani a dodate¢né sluzby, dopravni
spojeni, bezpecnost, pfistup hostitelské populace aj. VSechny tyto faktory predstavuiji pro
potencidlniho hosta jeden produkt, definuji turistickou destinaci z hlediska hosta.

Destinaci CR Ize pokladat za jeden produkt, ktery je slozen z mnoha dilich produktd. Tvorba
produktu (destinace) a zejména jeho rozvoj je natolik sloZity a je sestaven z tolika rdznych
slozek, produkovanych Casto velmi odliSnymi subjekty a sektory, Ze jeho fizeni se neobejde
bez spoluprace v§ech subjektd, tvoficich produkt destinace.

Destinaci Ize také poklddat za kolektivniho vyrobce. Destinace jako vyrobce musi byt fizena
stejné jako kterykoliv podnik &i organizace. Ze se nejednd o jednoduchou zéleZitost, napo-
vida jiz ta skutecnost, Ze se na uzemi urcité destinace setkavd nékolik trhl, které maji ¢asto
protichtdné zajmy.

JEDNA SE O TYTO TRHY:

* rezidentd a pracujicich,

* navstévnikd (turistd, pfibuznych a pratel, podnikateld, védcu),

* podnikatell a prdmyslu,

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

Kazdy z uvedenych trhi Ize ddle podrobnéji ¢lenit a také trhy navstévnik( turistické destinace
se ¢leni na vice segmentd, které maji mnoho protichtdnych zajm0. Vytvorit uréitou symbidzu
trhu navstévnikd je velmi slozité a klade pomérné vysoké naroky na kvalitu fizeni nejen mista,
jako turistické destinace, ale na celkovou kvalitu fizeni mista. K tomu, aby fizeni destinace
bylo Uspésné, docililo se maximalniho propojeni zajmd vSech ztc¢astnénych trhd a pozadova-
nych ekonomickych efektd, je nutné toto fizeni zaloZit na marketingovych principech.

Rozvoj CR v turistickych destinacich neni vétsinou v CR nikym fizen. Ojedinéle existuiji regi-
onalni rozvojové agentury, jez se CR sice zabyvaji, ale nefidi jej. Pfi méstskych uradech jsou
zfizovany komise CR, do nichz deleguiji jednotlivé strany své zdstupce.

Mezi destinacemi existuje velka konkurence. Proto je pro jednotlivé destinace Zivotné dulezita
spolupréce a koordinace, spole¢né budovani a udrZzovani kvality véech produktl poskytova-
nych destinaci a neustdld kontrola dodrzovani kvality, to znamena kvalitativni marketingovy
management (Quality Marketing Management).
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NejdileZitéjsi Ukol managementu CR destinace je koordinace ¢innosti jednotlivych subjektd
tak, aby byly naplnény cile rozvoje CR v destinaci, vybudovana a uchovana pfizniva image
destinace.

JEDNOTLIVE KROKY PROCESU MARKETINGOVEHO MANAGEMENTU:

« cely proces marketingového managementu zacina tvorbou vize rozvoje CR v destinaci,

« dllezitou ¢asti tohoto procesu je ¢ast analyticka. Jeji soucasti je analyza prostredi, analyza
spotrebitelskych trhd, identifikace trznich segmentd, analyza ,nakupniho rozhodovaciho pro-
cesu“ hostl i analyza konkurence a pristupu hostitelské populace k CR; velmi ¢asto se vyu-
ziva analyzy SWOT, ktera analyzuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby a vytvari ucinny
zaklad pro tvorbu cilll i volbu strategii naplnéni cild,

* na analytickou ¢ast navazuje formulace cild; zde je nutno dodrzovat zasady tvorby cild, a to:
cile musi byt jasné, redlné, casové omezené, sladéné, hierarchicky usporddané a kvantifiko-
vatelné,

* k napInéni cild Ize volit rdzné strategie; vzhledem k velké konkurenci mezi destinacemi je
nutné podrobné rozpracovat strategii odliSeni nabidky destinace od nabidky konkurentd; tato
strategie odliSeni obsahuje dil¢i strategie, napf. odliSeni produktd, odliseni image atd,

« vysledkem volby strategie je zpracovani strategického planu.

Tvorba strategického planu je kreativni proces, ktery vyZzaduje zapojeni Sirokého okruhu lidi.
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15. ZAVER
15.1. Cestovni ruch na pocatku 21. stoleti

Evropa byla dlouhou dobu svétovym premiantem v turistickych pfijezdech, diky stéle rostou-
cimu poctu novych destinaci v nabidce jinych regiond v$ak jeji podil na svétovych pfijezdech
klesl 0 6% v letech 1980 — 1998. | pres stéle klesajici dynamiku pfijezdl se ale pocet prijezdd
do Evropy v daném obdobi téméf zdvojnasobil a dosahl v roce 1998 vice nez 380 miliond pfi-
jezdu. Vétsina subregionl Evropy o¢ekdva pocatkem 21. stoleti stabilni staly rlst, ktery odrazi
relativni zralost evropského trhu. Nejvétsi rist se oCekdva v regionu vychodni sttedomorské
oblasti (Kypr, Turecko a Izrael o¢ekavaji dvojnasobnou miru rlstu ve srovnani s evropskym
prdmérem). Zemé stfedni a vychodni Evropy — v roce 1998 pricestovalo do této ¢ésti Evropy
témér 83 mil. turistl) také Cekaji vy$s$i dynamiku piijezdl diky rozsifeni nabidky turistickych
produktl i na venkovské oblasti.

15.2. Progndzy vyvoje cestovniho ruchu do roku 2020 podle Svétové organi-
zace pro turistiku

V roce 2020 by mezindrodni turistické piijezdy mély podle odhad’ WTO dosahnout 1,56 mid.,
coz znamena ro¢ni miru rdstu az 4,15% v letech 1995-2020. Cesty mezi kontinenty by mély
rist rychleji nez cesty v rdmci kontinentu, takZe zatimco v roce 1995 predstavovaly 24 % vSech
pfijezdd, v roce 2020 by to mélo byt 30 %.

Do Evropy by podle odhadd WTO v roce 2020 mélo pfijet 717 mil. turistd, s mirou rlstu 3,08 %
gionu zapadni Evropy a podle progndzy by stredni a vychodni Evropa méla v roce 2020 pred-
stihnout zédpadni Evropu. Nardst pfijezd( se také ocekava ve vychodni sttedomorské oblasti.

Podle prognézy WTO by mélo v roce 2020 naopak vycestovat na 728 mil. evropskych turistd,
coz predstavuje ro¢ni miry ristu okolo 3,47 % mezi léty 1995-2020. Tato mira rlstu je opét
pod svétovym prdmérem, ktery dosahuje 4,15 %. | ve vyjezdech bude trzni podil Evropy, ktera
je nejvétsim svétovym zdrojem turistd, klesat, a to z 55% v roce 1995 na 47 % v roce 2020.
Nejvice turistl bude vyjizdét ze zapadni Evropy, ale nejvétsi miry ristu bude mit vychodni
stfedomorsky region.
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PROGNOZA MEZINARODNICH TURISTICKYCH PRIJEZDU PODLE REGIONU (V MIL.)

REGION 1995 2000 2010 2020
Afrika 20,4 27,4 47 77,3
Amerika 110,5 130,2 190,4 282,3
Vych. Asie + Pacifik 81,4 92,9 195,2 397,2
Evropa 335,6 393,4 527,3 77
Stfedni Vychod 13,5 18,3 35,9 68,5
Jizni Asie 4,2 5,5 10,6 18,8
CELKEM 565,5 667,7 1006,4 1561,1
CESTY 1995 2000 2010 2020
V ramci kontinentu 429,3 504 7371 1102,1
Mezi kontinenty 136,2 163,8 269,3 459

15.3. Progndzy vyvoje cestovniho ruchu do roku 2020 pro stiedni a vychodni
Evropu

Co se tyce stredni Evropy, tento region zaznamenal v letech 1990 —-1995 rekordni ro¢ni miry
rUstu, ale od roku 1995-1998 naopak dramaticky pokles, a to hlavné diky poklesu pfijezd( do
Madarska a Polska. CR zaznamenala v tomto obdobi v pfijezdech turist(l témé¥ zdvojndsobe-
ni (z 3,38 mil. v roce 1995 na 5,48 mil. v roce 1998), v poctu prekroceni hranic byla tendence
kolisava (nardst z 98,1 mil. na 102,8 mil.). Podle WTO marketingové Usili zemi stfedni Evropy
je nasmérovano predevsim na zapadni spotrebitele. Aktivné jsou propagovana predevsim
mésta a vétsina hotelovych zafizeni je koncentrovana v jejich centrech. Nicméné objevuji se
prvni signdly, Ze zemé stfedni a vychodni Evropy si zac¢inaji uvédomovat, Ze jejich turistické
hodnoty se nachdzeji i mimo hlavnich mést.

CR bude podle odhad(i WTO patfit v roce 2020 k desitce nejnavstévovangjsich zemi svéta.
Podle progndzy WTO by v roce 2020 mélo do CR pficestovat 44 mil. turistd, coz by znamenalo
2,7% podilu na trhu CR (nejvétsi velmoci v CR by se méla stét Cina se 130 mil. navstévnikd
- s podilem 8,3% na trhu, nasledovana Francii se 106,1 miliony — 6,8% a USA se 102,4 mil.
- 6,6%). CR se podilela v roce 1998 na celosvétovych piijezdech turistdl necelymi 3% a ne-
celymi 5% na evropskych pfijezdech. Devizové prijmy dosahly v roce 1998 ¢astky 3,72 mid.
USD (tedy necelé 1% celosvétovych devizovych piijml z CR). CR se podilel se na tvorbé HDP
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6,8% (celosvétové se CR podili na tvorbé HDP vice nez 10%). Podil devizovych pfijmd z CR
se podili vice ne? 14% na celkovém exportu CR. Tato &isla doklddaji vyznam CR z hlediska
platebni bilance CR. CR tak pfispiva k vyrovnani celkové negativni bilance zahrani¢niho ob-
chodu. Jiz dnes pracuje ve svéte kazdy 10. zameéstnany ¢lovék v CR.

Vzhledem k tomu, Ze CR podléhd ekonomickym vlivdim méné nez ostatni odvétvi ekonomiky,
je potfebné podporovat jeho rozvoj predevsim v regionech, které jsou pfi recesi nachylné
k rdstu nezaméstnanosti. CR jako prirezové odvétvi zahrnuje Siroké spektrum ekonomickych
i mimoekonomickych aktivit, které jsou mu vice ¢i méné blizké, neprofituji z néj totiz pouze
ubytovaci zarizeni ¢i cestovni kancelare (pfimo), ale ve své podstaté cely region, pocinaje
sportovnimi zafizenimi, bankami ¢i sménarnami, maloobchodni siti a konce napf. siti zafize-
ni poskytujicich sluzby profitujicimi nepfimo a dal$imi odvétvimi, ktera profituji indukované
— pres vydaje subjektd profitujicich pfimo a nepfimo. Zcela zvlastnim odvétvim v tomto kon-
textu je napr. stavebnictvi.

CR prispivé vyznamné i rozvoji infrastruktury, kterd slouzi ve vétsiné pripadd nejen dal$imu
rozvoji turismu v regionu, ale i mistnimu obyvatelstvu (obchody, parky, sportovisté, kulturnf
zafizeni atd.). Regionalni politika musi sledovat rozvoj CR, nicméné musi tento rozvoj sméro-
vat tak, aby se nestal obtizi, ale naopak pfinosem pro obyvatele regionu. Doméci obyvatel-
stvo - nejen lidé pracujici ve sluzbach CR — se musi chovat k hostim regionu jako pfikladny
hostitel s patficnou davkou pohostinnosti, vlidnosti a porozuméni vici zahraniénim/domacim
hostlim a musi si byt védomi toho, Ze rozvoj turismu je pfinosem pro regionalni i pro narodni
hospodafstvi. Vzhledem k reliéfu krajiny je CR idedlnim mistem jak pro aktivni turistiku, stejné
jako diky rGznorodosti a kvalité kulturnich a architektonickych pamatek pro méstskou a po-
zndvaci turistiku, ale i pro pobyty v Idznich ¢i u vodnich ploch. Kombinace téchto faktor( v na-
Si zemi pak slouzi jako idedlni predpoklad destinace pro kongresovou a incentivni turistiku.
Na zakladé existujici infrastruktury patii vedle Prahy k dlleZitym centrdm kongresoveé turistiky
Hradec Kralové (kulturni a kongresové centrum Aldis), Ostrava &i Brno, dale Cesky Krumlov,
Karlovy Vary a dal$i mista.
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16. REJSTRIK

INTERNETOVE ODKAZY
www.mfcr.cz
www.mmr.cz
WWW.mvcr.cz
www.vldda.cz
www.czechtourism.cz
www.strukturalni-fondy.cz
www.sbcr.cz

www.cot.cz
www.cyklostrategie.cz
www.cestovni-ruch.cz
www.czecot.cz
WWW.UUr.cz
www.muni.cz

WWW.CIT.CZ

www.atic.cz

WWW.VSe.cz
http://markcr.uhk.cz/
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