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1. UVOD DO MARKETINGU
Marketing je nejCastéji lidmi chapan jako propagace, uméni prodeje Ci vyzkum
trhu. Takovéto chapani marketingu je velmi vzdalené jeho skutecné podstaté.

Marketing je mnohem vice.

1.1 Podstata marketingu

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviovani
a v kone¢né fazi uspokojeni potfeb a pfani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem zajistujicim splnéni cill organizace.

Marketing je sménny proces, ktery zahrnuje fadu Cinnosti: vyzkum trhu, analyzu
prostfedi, prizkum potfeb a pfani zakaznik(, koncepéni €innosti, planovani, tvorbu
produktu, volbu distribu¢nich cest, cenovou politiku, marketingovou komunikaci,
marketingovy management a dalSi Cinnosti s jedinym cilem, kterym je uspokojeni
individualnich a hromadnych potfeb cilovych zakazniku, a to u€innéji a efektivnéji nez
konkurence. Prostfednictvim tohoto sménného procesu organizace uskutecriuje

splnéni svych cilu (obr. €. 1).

Obr. €. 1 : Marketing jako sménny proces nebo také podstata marketingové

koncepce
POTREBY, PRANI,
POPTAVKA
TRHY PRODUKTY
SMENA HODNOTA

|| PRO ZAKAZNIKA

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Management. Praha: Grada 2004 — upraveno

Pozn.: Hodnota pro zakaznika je vyjadfena rozdilem mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska z
vlastnictvi a uzivani pfislusného produktu, a naklady, které musi vynalozit na to, aby si dany produkt
opatfil. Zakaznici ¢asto neposuzuji hodnotu produktu a naklady na jeho pofizeni objektivné, ale na

zakladé vnimané hodnoty.

Marketing je regulatorem poptavky.
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Marketing je zaloZen na specifické organizacni kultufe, jejiz ustfedni hodnotou je
zakaznik. VSichni zaméstnanci vi, v&em je jejich prace dulezita ve prospéch

zakaznika.

1.2 Trh cestovniho ruchu a zvlastnosti sluzeb

Zvlastnosti trhu cestovniho ruchu je, Ze se na ném uskuteCnuje prodej zboZi i
prodej sluzeb, pficemz prodej sluzeb dominuje. Jedna Cast prodeje se realizuje
vyluéné na trhu CR a nabizeji ji specializované podniky CR (cestovni kancelare,
cestovni agentury, informacni stfediska, hotely, turisticka stfediska aj.). Druha Cast
prodeje je pfedmétem realizace trhu jako celku (obchody, banky, pojistovny, aj.). Trh
cestovniho ruchu je citlivy na vlivy makroprostredi, a to zejména na pfirodni, kulturni,

politické a technické vlivy.

Organizace si peclivé vybiraji trhy, na které se ve své Cinnosti chtéji zaméfit. Pfi
vybéru cilového trhu vychazime z co nejlepSi znalosti zakaznikl, z toho, co maji
spole€ného a v ¢em se naopak odliSuji. Na druhé strané si musime uvédomit, ze
stejny postup pouziva i nase konkurence. Vybér cilového trhu je povazovan za kli¢

k uspéchu.

Cestovni ruch ma sva specifika. Foret a Foretova (2001, s. 19 - 20) je shrnuli
takto:
1. Rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami.
2. Produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad.
3. Mistni vazanost, bezprostfedni spojitost s uzemim (mistem), ve kterém se
realizuje, zejména s jeho kvalitou pfirodniho prostfedi.
Vyrazna sezonnost.
Trh je silné determinovan pfirodnimi faktory a dalSimi nepfedvidatelnymi vlivy.

Vysoky podil lidské prace.

N o o &

Tésny vztah nabidky a poptavky (zmény v cenach a pfijmech se obvykle
bezprostfedné projevi na trhu).

8. Poptavka je vyrazné ovliviiovana dichody obyvatelstva, fondem volného Casu,
cenovou hladinou nabizenych sluzeb, spotfebitelskymi preferencemi, motivaci,

moddou a prestizi, celkovym zplsobem Zivota.

11



9. Nabidku silné ovlivhuje také rozvoj a vyuzivani techniky a technologii (internet,

informacni a rezervacni systémy — Start-Amadeus, Galileo, Sabre

DalSim specifikem, které musime jako pracovnici zafizeni cestovniho ruchu
vnimat je to, Zze produkt cestovniho ruchu neni pouze jeden komponent (jedna
sluzba), ale je slozen z mnoha komponentu. Lidé necestuji sta a tisice kilometru, aby
stravili svuj volny ¢as v urCitém hotelu, ale pfijizdéji do urcité destinace, ktera je
,neécim“ oslovila.

Destinace je Uzemi, ve kterém se uskuteCnuje cestovni ruch, a které vytvari urcity
celek. Za destinaci Ize povazovat cely kontinent, region v&etné téch regiona, které
pfekracuji hranice statu, jednotliva stfediska cestovniho ruchu nebo mésta, misto a
cil cestovani a dovolené. Existuji rizna chapani destinace (Jakubikova 2005 ).
¢ Destinaci cestovniho ruchu lze pokladat za jeden produkt, ktery je slozen z mnoha

dil€ich produktu.
e Destinaci Ize pokladat za kolektivniho vyrobce. Destinace jako vyrobce musi byt
fizena stejné jako kterykoliv podnik €i organizace.

Destinace je katalyzatorem, ktery stimuluje vSechny ostatni obory, tj. ubytovani,
dopravu, atraktivity cestovniho ruchu, stravovani, zabavu, sportovni vyzZiti
(Palatkova 2006, s. 78)

Ugastnici cestovniho ruchu vnimaji svdj pobyt v destinaci jako celek, ktery

zahrnuje vSechny zazitky a zkuSenosti ze spotfebovani sluzeb i z vlastniho prostiedi.

Marketing cestovniho ruchu, stejné tak jako marketing destinaci, hoteld,

lazenskych zafizeni aj. je souc€asti marketingu sluzeb.

Sluzba je Cinnost, kterou miZze jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto
nehmatatelna a nevytvari Zadné nabyté vlastnictvi. Je velmi snadno napodobitelna.

Sluzby Ize €lenit do dvou skupin, a to na:

e trzni sluzby: sluzby skute¢né prodané na trhu nebo ty, které by se

pravdépodobné na trhu prodaly;
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e netrzni sluzby: sluzby jejichZz nabidka a poptavka se nereguluji trznim cenovym
mechanismem, neexistuji pro né pfislusné trhy a trzni ceny a organy statni a
verejné spravy nebo neziskové organizace je poskytuji zadarmo nebo za uméle
snizené ceny.

Trzni sluzby v cestovnim ruchu: ubytovani, stravovani, doprava, sluzby
cestovnich kancelafi a agentur; kulturni, sportovni, zabavni a rekreaCni sluzby;
sluzby spoju, pojistovaci sluzby, finanéni sluzby, pronajmy, aj.; maloobchod,

velkoobchod, udrzba a opravy ...

Netrzni sluzby v cestovnim ruchu: turistické informacni kancelare, turistické
kluby...
Sluzby maji své specifické vlastnosti: jsou nehmotné, nestalé, neoddéliteiné od

osoby poskytovatele, neskladovatelné a nedaji se vlastnit.

1.3 Strategické rizeni

V soucCasné dobé, kdy se zmény stavaji kazdodenni soucasti dnesniho Zivota,
roste a zostfuje se konkurence, ktera je umocriovana procesem globalizace, sili tlak
na uplatiiovani strategického fizeni. To pfislusi vrcholovému managementu. Zatim
se vSak v praxi mnoha nasich organizaci uplatiuje spiSe fizeni operativni namisto
strategického a fizeni financni namisto marketingové orientovaného.

Strategické fizeni organizace =zahrnuje aktivity zaméfené na udrZovani

dlouhodobého souladu mezi jejimi strategickymi cili a disponibilnimi zdroji.

Prvotnim ukolem vrcholového managementu jakékoliv organizace, tedy i obce a
organizace destinacniho managementu, by mélo byt formulovani vize (pokud tuto vizi
neformuloval sam vlastnik), definovani poslani a formulace zakladnich - globalnich
cild a strategii vedoucich k jejich dosazeni. Z nich se odvozuji cile jednotlivych

funkCnich oblasti (vyroby — produkce, financi, personalistiky, marketingu aj.).

Vytvoreni vize a formulaci mise (poslani) je pfikladana velka dulezitost.
Organizace jejich prostfednictvim sdéluji Siroké verejnosti, jak vnéjsi, tak vnitini
(zaméstnanctim), kam svou c&innosti sméfuji, pro¢ existuji a o co usiluji. Vize
znamena odpovéd na otazku: ,Kam sméfujeme ?“ mise je odpovédi na dalSi
dulezitou otazku: ,Pro¢ existujeme?“. Knaplnéni vize i poslani si organizace

stanovuji cile, a to: strategické, dlouhodobé, stfednédobé i kratkodobé cile.
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Ty poté pretransformuji do podrobnych cilll, pro kazdou Uroven fizeni i pro jednotlivé
funkéni oblasti (vyrobu — produkci, finance, personalistiku, obchod a prodej,

marketing aj.). Jejich dosaZzenim naplni organizace vymezené poslani.

Strategie, to jsou cesty vedouci k dosazeni cili. Strategie, stejné jako cile,
predstavuiji dulezité nastroje prosperity organizaci. Strategie se voli jak pro dosazeni

vrcholovych cilt organizace, ale i riznych arovni fizeni a dil€ich oblasti.

1.4 Marketingové fizeni

Organizace, které chtéji na trhu uspét jsou nuceny vice nez kdy jindy uplathovat
ve své Cinnosti marketing. Ten se stava nedilnou soucasti jejich celkového fizeni.
Jednotlivé faze (etapy) marketingového fizeni jsou: planovani, realizace

(implementace) a kontrola.

Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich a
podnikovych ukoll, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cild.
Predstavuje podstatnou ¢ast podnikového planovani. Je tfeba rozliSovat strategické

a operativni planovani. (Tomek, Vavrova 1999, s. 69)

Marketingové planovani je proces, ktery obsahuje nékolik fazi, a to: situaéni
analyzu, predikci vyvoje, SWOT analyzu, stanoveni marketingovych cilt, vybér
vhodnych strategii a tvorbu provadécich programdu.

Mg vriv s

procesu marketingového planovani je vypracovani marketingového planu.

Marketingova situacni analyza je systematické a dukladné, kritické a nestranné
zkoumani a posouzeni:

- vnitfni situace podniku s dirazem na jeho marketingové €innosti,

- postaveni podniku ve vnéjSim prostfedi s dirazem na analyzu trhu a analyzu

konkurence. (Bouc€kova 2003, s.17)

Smyslem provadéni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi pfilezitostmi, jez
pfichazeji v uvahu ve vnéjSim prostfedi a jsou vyhodné pro organizaci, a jejimi

schopnostmi a zdroji generujicimi se ve vnitfnim prostredi.
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Analyza prostiedi organizace

Organizace puUsobici v cestovnim ruchu musi vénovat velkou pozornost zkoumani
prostiedi. V procesu postupujici globalizace plUsobi na objekty cestovniho ruchu
riznych vliv a den ode dne sili konkurence. Prostifedi kazdé organizace se ¢leni na
vnéjSi prostiedi, které zahrnuje sily (faktory) makroprostfedi a mikroprostiedi, a

prostredi vnitini.

Sily makroprostiedi plsobi na vSechny organizace, ale s riznou intenzitou.
NejCastéji se zde setkdvame se zkratkou PEST, podle zaCateCnich pismen Ceskych
a anglickych nazvu:

P — politicko-pravni

E - ekonomické

S — socialné kulturni

T — technologické

V cestovnim ruchu obzvlasté sledujeme vyvoj politického, demografického,
pfirodniho, zivotniho, kulturniho prostrfedi a dalSich faktorl, podle pfedmétu naseho

podnikani, pfipadné poskytovani bezplatnych sluzeb.

Mikroprostredi (ukolové prostredi) je tvofeno faktory, které bezprostfedné
ovliviiuji moznosti organizace uspokojovat potfeby a prfani zakaznikd. Do
mikroprostredi |ze zaradit: prostfedi organizace, partnery (dodavatele, odbératele,
financni instituce, pojistovny, dopravce, firmy poskytujici dalSi sluzby atd.), cilové
skupiny — klienty, touroperatory, firmy, konkurenci (stavajici, potencialni; pfimou,
nepfimou, substituty atd.), vefejnost (finan¢ni instituce, média, vladni instituce,
obCanské iniciativy, mistni samosprava a obcCané, Siroka vefejnost, zaméstnanci

organizace).

K nejvyznamnéjSim slozkam vnitrniho prostredi patfi: financni situace a
schopnosti, technicka a technologicka zakladna produkce, surovinové a materialové
zdroje, védeckovyzkumné a vyvojové zdroje, lidské zdroje (kvalita managementu a
pracovnikll, mezilidské vztahy), Uroven fizeni a organizace prace, materialni

prostfedi, kultura firmy, image a goodwill firmy aj.
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Predikce vyvoje prostredi je bud soudasti situacni analyzy, nebo muze byt pro
jeji dualezitost zpracovana zvlast. Kazda organizace, pokud chce na trhu
dlouhodobé prosperovat je nucena vyhledavat informace o budoucim vyvoiji
prostfedi. Zdrojem téchto informaci jsou nejriznéjSi svétové instituce, svazy,
asociace apod. Nejen informace, ale zejména uvahy o tom, jaky vliv budou mit
tyto predpovédi na Cinnost organizace, by mély byt zaleZitosti, kterou se budou

zabyvat manaZefi a marketingovi pracovnici.

SWOT analyza je syntézou situacni analyzy a predikce vyvoje. Analyza SWOT je
slozena z plavodné dvou analyz, a to: analyzy OT (pfilezitosti a hrozeb
generujicich se ve vnéjSim prostfedi organizace) a analyzy SW (silnych a slabych
stranek organizace). Sestaveni SWOT analyzy ma sva pravidla. Analyzu SW
pouzivame také pfi analyzovani konkurence. Pro organizace je dulezité dobre
poznat své konkurenty a odhalit jejich silné a slabé stranky a tyto nasledné
porovnat se svymi vlastnimi silnymi a slabymi strankami. Cilem tohoto postupu je

mezi jinym identifikovat oblasti ziskani mozné konkurenéni vyhody.

Marketingové cile predstavuji konkrétni marketingové zaméry, soubor ukold,
které se vztahuji k produktiim a trhum, a firma predpoklada, ze budou spinény
béhem urcitého Casového obdobi. (Jakubikova, 2005) Jako marketingové cile
mohou byt stanoveny: podil na trhu, objem prodeje, navratnost investic, ziskovost,
zvySeni zakaznické zakladny nebo konkrétni jmenovité ukoly, napf. vstup na
ur€ity trh, zavedeni nového nebo inovovaného produktu na trh, sniZeni cen
ur€itych produktd, zména kontraktaCnich podminek, zajisténi vyznamné
propagacni akce, rozSifeni forem prodeje, zuzeni distribuni sité, snizeni
marketingovych nakladd. Marketingové cile se vypracovavaji na razné dlouha
obdobi.

Marketingové strategie urCuji zakladni smeéry vedouci ke spInéni cill. Prezentu;ji
prostfedky metody, pomoci kterych bude stanovenych cili dosazeno.

Ke strategickym marketingovym rozhodnutim patfi:

- volba trhi a jejich &asti,
- volba zpUsobu stimulace trhu,

- urceni pozice vic&i konkurenci,
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- rozhodnuti o eventualnich aliancich s konkurenty.

Vybér cilovych trhii ma tii faze: 1. Segmentaci trhu (¢lenéni spotfebniho trhu
dle nékterych z nasledujicich kritérii: geografické, demografické, psychograficke,
behavioralni, podle nakupnich pfilezitosti, podle ofekavaného uzitku, podle
uzivatelského statusu, podle frekvence uziti aj.); 2. Vybér cilového (cilovych) trhu,
v angl. Targeting; 3. Urceni pozice va&i konkurenci v myslich cilové skupiny
spotiebiteld (umistovani), v angl. Positioning. Umistovani se muize provadét na
zakladé specifickych ryst produktu; na zakladé vyhod; s ohledem na specifické

prilezitosti vyuziti; s ohledem na kategorii uzivatele; s ohledem na konkurenci aj.

Marketingové strategie se tfidi podle riznych hledisek, napf. podle trendu trhu,
podle pfistupu k segmentim trhu, podle chovani ke konkurenci, podle specifickych
skupin zakaznik(, podle cyklu zivotnosti trhu, podle Sife pokryti spektra

rozhodovaciho procesu, podle jednotlivych prvkd marketingového mixu (,4P).

e Vyhotoveni marketingového planu je vyvrcholenim marketingového
planovaciho procesu. ,Marketingovy plan je dokument, ktery detailné popisuje
cile, strategie a aktivity, jez maji byt pouzity v marketingu vyrobku nebo sluzby*.
(Clemente 2004, s. 115). Marketingovy plan ma c¢tyfi funkce. Je prostfedkem:

komunikace, delegovani pravomoci, koordinace a alokace.

Realizace (implementace) je rovnéz dulezitou fazi procesu marketingového
fizeni. Dobfe pfipraveny marketingovy plan jeSté nemusi byt zarukou uspéchu.
K selhani muze dojit v samotné jeho realizaci. Proto je nutné k zajisténi planovanych
ukolU rozdélit pravomoci a zodpovédnosti jednotlivych osob i usekl a ur€it obdobi
platnosti. (Jakubikova, 2005) VSichni zaméstnanci organizace na vSech urovnich by
se méli podilet nejen na zajisténi a provadéni planu, ale méli by pfijmout
marketingové mysleni za vlastni, za zakladni ,filosofii organizace. V marketingové
fizené organizaci zakaznik (host, klient) neustale vstupuje do rozhodovani o podobé

produktu, ceny, distribuce, komunikace atd.

17



Kontrola se tyka vSech postupl, které organizace uskute¢ni k naplnéni svych cild,
nikoliv pouze konec¢nych vysledku. Jsou to pfedevs§im marketingové strategie, které
urCuji smér téchto postupl. Kontrola se také tyka jednotlivych kroku, které firma

realizuje v souvislosti s posuzovanim vyvoje marketingoveého planu.

K uspésSnému zvladnuti marketingového fizeni podniku je zapotfebi pracovat
s informacemi. Urcit optimum potfebnych informaci je zavaznym rozhodnutim.
Organizace si  proto buduji své informacni soustavy, informacni systémy.
Marketingové informacéni systémy soustfeduji informace z internich zdroju, z
marketingovych zpravodajskych systém(, informace ziskané marketingovym
vyzkumem a vyuzivaji ruzné metody i softwarové systémy Kk jejich zpracovani, aby

mohly byt pfedany managementu jako podklad pro rozhodovani.

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvofi souhrn vS§ech nastroju, které vyjadfuji vztah firmy k jejimu
bezprostfednimu okoli, tzn. k zdkaznikim, dodavatelim, odbératelim, dopravnim
firmam, finan¢nim institucim, agenturam apod.

Marketingovy mix je sestaven ze zakladnich C&tyf prvka, tzv. ,4P“ podle jejich
nazvl v anglictiné:

Product — produkt

Price — cena, kontrakta¢ni podminky

Place — distribuce, misto

vr o wiwvos

prodeje, stimulace prodeje)
Zakladni prvky marketingového mixu jsou podle potfeby doplfovany o dalsi prvky.
V oblasti cestovniho ruchu se pouzivaji dalsi 4P, a to: People (lidé), Packaging
(sestaveni bali¢kl sluzeb), Programming (programova specifikace bali¢ku sluzeb) a
Partnership (spoluprace).
Tyto prvky jsou managementem kontrolovatelné a jsou vzajemné propojeny.

Zmeéna v oblasti jednoho prvku vyvolava zmény v dalSich prvcich.

Produkt je cokoliv, co muze byt na trhu nabidnuto ke sméné a druha strana o to

projevi zajem — vyrobek, sluzba, myslenka, misto aj.
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Produkt je zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit. Produkt by mél
konkretizovat potfeby, pfani, pozadavky a oCekavani zakaznikl, odpovidat svymi
charakterovymi vlastnostmi pozadovanému uzitku a uc€elu vyuziti. Produkt cestovniho
ruchu se vyznacuje prufezovosti, spojuje ruzné sluzby poskytované zakaznikim
riznymi zafizenimi. ,Produkt destinace cestovniho ruchu se odviji od pfirozenych
kulturné-historickych a pfirodnich pfedpokladd nebo muze byt vysledkem
dodatec¢nych ,umélych® aktivit, vytvarejicich materialné-technickou zakladnu, resp.
nabidku (Palatkova 2006, s. 136)

,<Zakaznici kupuji néco mnohem vic nez pouhé vyrobky nebo sluzby a uzitek z
nich. Zakaznici si kupuji prozitky, které pfitom ziskaji“. (Kotler, Armstrong 2004, s.
383) Dulezité je, abychom vsichni vidéli produkt tak, jak jej vidi zakaznik. Jediné on
rozhoduje o tom, zda-li si jej koupi nebo ne. Zakaznik vlastné rozhoduje o existenci
firmy a o osudech jejich vlastnikd i zaméstnanca.

Komplexni produkt se sklada z nékolika vrstev. VSeobecné znamé je Kotlerovo
Clenéni do tfi vrstev: jadro produktu, vlastni produkt, doplfikové sluzby k produktu.
V cestovnim ruchu vénujeme zvlastni pozornost zna¢ce produktu, zejména jeji tvorbé
zorandingu®, image a kvalité.

Produkty maji riznou dobu své zivotnosti. BEhem ,svého Zivota“ produkty
prochazeji nékolika fazemi: zavadéni; ristu; zralosti; Upadku. Zivotni cyklus
destinace cestovniho ruchu se obvykle &leni do Sesti fazi: prizkum, zapojeni, rozvoj,
upevnéni, stagnace, pokles. V jednotlivych fazich se voli rizné strategie v oblasti
prvkl marketingového mixu. Urcit, ve které fazi svého zivotniho cyklu se produkt
nachazi je velmi obtizné.

Cena je v marketingu chapana jako prvek marketingového mixu, ktery dotvafi
charakter produktu. Produkt je prodavan zejména prostfednictvim udaji o cené.
Cena je vyjadfenim hodnoty produktu. Ceny jsou z hlediska prostoru kontrolovany

trhem, firmou a mohou byt kontrolovany statem.

Cena v marketingu je: vyznamnym marketingovym nastrojem, signalem pro
kupujici, konkurenénim nastrojem, zdrojem pfijmu organizaci, manifestaci firemni
kultury.

Pro ur€eni ceny produktl existuji rizné metody, napf.:

e Cena jako vyjadreni hodnoty vnimané zakaznikem.

e Nasledovani cen konkurence.
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e Stanoveni ceny respektujici navratnost investic.

e Stanoveni ceny se zifetelem na mozZnost uzavieni kontraktu.

e Stanoveni ceny podle velikosti poptavky.

e Stanoveni ceny s ohledem na naklady.

e Stanoveni ceny balicku sluzeb

Vyuziva se diskriminacni i propagacni tvorby cen.

Cestovni ruch je odvétvim, které se vyznaCuje vysokou diverzifikaci cenové
politiky. Hotely, cestovni kancelare, dopravci aj. si Casto uctuji za stejnou sluzby

nékolik Urovni cen.

Organizacim k uspéchu nestaci jen vyrobit produkty, které uspokojuji potfeby a
pfani zakaznikU, zvolit spravnou cenu, se zakazniky spravné komunikovat, ale také
musi umét tyto produkty zakaznikim spravné distribuovat tak, aby se zvysSila jejich
hodnota. Ukolem distribuce je co nejvice pfibliZit vyrobené produkty zakaznikovi.
Vybudovani distribuCni sité, ktera odpovida predstavam zakaznika, pfedstavuje pro
firmu konkurenéni vyhodu.

Distribu€ni cesta je souhrn prostfednik(i a zprostfedkovatell, tzv. mezi¢lankd,
jejimz prostfednictvim pfechazeji produkty od vyrobcu k zakaznikim. Ne vzdy musi
firma mezi¢lankl vyuzivat. Distribu€ni cesty destinace cestovniho ruchu se ¢leni na
vnéjSi (zahrani¢ni reprezentace, narodni turistické organizace, touroperatofi a agenti)
a vnitfni (kooperujici regionalni a lokalni turistické organizace, domaci touroperatofi,
agenti, poskytovatelé sluzeb). Soucasti vnitfniho distribu¢niho systému destinace
jsou turisticka informaéni centra. V cestovnim ruchu je obvykly opacny smér
distribu¢ni cesty, coz znamena, zZe klient se musi dostavit na misto produkce sluzeb,

tj. pfijit do restaurace, hotelu, nasednout do dopravniho prostfedku apod.

Firma komunikuje v8im co déla. Marketingovym nastrojem, ktery je specialné
zaméfen na komunikaci je ,marketingova komunikace — Promotion®.

Cilem marketingového komunikaéniho mixu (obr.€. 2) je seznamit cilovou
skupinu s produktem organizace (vyrobkem nebo sluzbou) a pfesvédcit ji o nakupu;
vytvofit vérné zakazniky; zvySit frekvenci a objem nakupu; seznamit se podrobnéji
s vefejnosti a cilovymi zakazniky; komunikovat se zakazniky; redukovat fluktuaci

prodeju.
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marketingovy komunikaéni mix

reklama
(Advertising)

podpora
prodeje
(Sales
Promotion)

prace
s vefejnosti
(Public
Relation)

osobni

prodej
(Personal

Selling)

pfimy
marketing

(Direct
Marketing)

Déleni ATL / BTL

ATL = Above the line (nadlinkova): reklama - TV, tisk, venkovni reklama

BTL = Below The Line (podlinkova): PR, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prode;j

PFi tvorbé marketingové komunikace se vychazi z modelu AIDA:

Atention = upoutat pozornost

Interest = vzbudit zajem

Desire = vzbudit touhu

Action = vyvolat akci

Cilem marketingové komunikace je

Komunikace firmy k tomu, aby byla u¢inna, musi byt nutné integrovana.

Morrison (1989) doSel k zavéru, ze v marketingu pohostinstvi a CR je vhodné
pouzivat vice nez ,4P“ (produkt, cenu, distribuci, marketingovou komunikaci),
prikladat vétSi vyznam ustni reklamé, vyuzivat emotivni pfitazlivosti marketingové
komunikace a dbat na rozvoj dobrych vztahl s komplementarnimi firmami. Poukazal

také na slozitost ovérovani inovaci.

pfijemci produktd, které nabizeji nejriznéji organizace cestovniho ruchu. Lidem je

treba vénovat velkou pozornost. Pozornost jejich vybéru, rozmisténi, vzdélavani i

vychoveé.

vvvvvv
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Tvorba balicki a programovani pini v marketingu cestovniho ruchu podle
Morrisona (1989, s. 273) pét klicovych uloh: 1) eliminuji pusobeni ¢asu; 2) zlepSuiji
rentabilitu; 3) podileji se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii; 4)
jsou komplementarni vici ostatnim sou€astem mixu; 5) spojuji dohromady vzajemné
zavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu. Balicky a programy jsou mezi
klienty oblibené. Usnadniuji a zpfijemnuji cestovani.

Partnerstvi (spoluprace) poskytovatell produktl je v cestovnim ruchu nesmirné
dalezité. Ugastnici cestovniho ruchu vnimaji svdj pobyt jako celek, ktery zahrnuje
vSechny zazitky a zkuSenosti ze spotfebovani sluzeb. Pfedstavu o cilovém misté si
vytvareji podle celkového dojmu. Spoluprace rozSifuje moznosti nabidky, Setfi
organizacim naklady, pomaha snizovat rizika souvisejici s podnikanim a pfinasi
vyhody plynouci ze synergie spojeni. Spolupraci se zvySuji synergické efekty mista,
pFijmy mistni spravy, ale i jednotlivych podnikatelskych subjektu.

Ackoliv jsme se pravé zabyvali jednotlivymi prvky rozSifeného mixu v podobé ,P¢,
je nutno fici, Ze podoba ,P“ reprezentuje hledisko prodejce nikoliv zakaznika. Robert
Lauterborn (Kotler 2003, s. 70), doporucoval, aby prodejci nejprve pracovali se 4C

nez urci 4P.

Marketingovy mix s oznac¢enim “4C*
B Customer Benefits — celkovy uzitek pro zakaznika
B Customer Costs — celkové naklady na ziskani a uziti produktu
B Convenience — komfort, pohodli

B Communication — oboustranna komunikace
Co rici zavérem ?
Zakaznik (klient, host, navstévnik, turista..) by mél byt alfou omegou naseho snazeni,

nebot bez néj nemizeme existovat, a proto je pro nas nutné vychazet z jeho pohledu

a aplikovat v nasi praxi marketingovy pfistup k podnikani.

Zpracovala: Doc. Dagmar Jakubikova, CSc.
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1.6 Marketing v informaénim centru

1.6.1. Role informaénich center v marketingu CR mést a obci.

Chceme-li jednozna¢né odpovédét na tuto otazku, je treba vnimat
problematiku TIC komplexné. Je nutné jit k samotné podstaté provozu TIC,
uvédomit si, kdy a za jakych podminek vznikala, jaka je jejich struktura
¢innosti, jak zapadaji do celkového objemu sluzeb cestovniho ruchu v dané
lokalité a zda jsou soucéasti prfimé struktury fizeni.

Informaéni centra vznikala pfedevSim na zakladé poptavky po poskytovani
informaci turistdm a navstévnikim a zaroven jako nastroj pro realizaci propagace a
prezentace konkrétniho mista. Velka ¢ast dnes existujicich TIC byla zaloZzena v
poloviné 90 let minulého stoleti. Pomérné velky vliv na rozhodnuti o vzniku TIC
meély ucasti mést a obci na akcich cestovniho ruchu. Zde totiz dochazelo ke
konfrontaci nabidky a poptavky. Novy vystavovatelé ( mésta a obce ) si zaCaly
uvédomovat dullezitost prezentace, a proto hledaly vhodné nastroje pro jeji realizaci.
V poloviné 90 let minulého stoleti vSak cestovni ruch nebyl na komunalni urovni
zakladni prioritou.

V té dobé se mésta a obce potykala s pfipravou Uzemnich pland a FeSenim
zakladnich problému jako byly opravy komunikaci, zajisténi dopravni obsluznosti ,
obnova obcCanské vybavenosti, udrzba verejné zelené, vznik méstské policie,
zavadeéni separovaného sbéru atd. Zaroven velmi intenzivné probihaly privatizacni
procesy, které se velmi vyznamné dotkly oblasti sluzeb. V priimyslové exponovanych
regionech navic dochazelo k narlstu nezaméstnanosti , coz negativné ovliviiovalo
poptavku. Jednalo se tedy o procesy, které probihaly mnohdy zivelné. Co udélal
jeden subjekt, chtél udélat dalSi. Meznikem pro rozvoj cestovniho ruchu na uzemi
obci a mésta bylo vyuziti predvstupnich fondi EU ( zejména PHARE ). Tyto
fondy neprinesly pouze financéni prostiredky na realizaci zaméra, ale také
zavedly standardizované postupy pro planovani a realizaci projektil mimo jiné i

v oblasti cestovniho ruchu. Tyto byly velmi casto zaméfeny na tvorbu
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propagacnich materialli, prezentaci na veletrzich, podporu kulturnich a sportovnich

akci, ale také znaceni turistickych, nauc¢nych a cyklistickych tras.

V ramci projektl vznikala také informacni centra pro turisty, pofizovalo se jejich
vybaveni a dokonce byl Skolen jejich personal.VSe samoziejmé v mezich danych
pravidly EU a moznostmi pfijemcu dotaci. Postupnym naristem zajmu o TIC ze
strany jejich uzivatelli, dochazi k jejich stale CastéjSimu zapojovani do fidicich a
vykonnych slozek cestovniho ruchu v jednotlivych méstech a obcich. Mizeme tedy
hovofit o pfimém zapojeni TIC do marketingovych procesu v destinacich. Tato mira
zapojeni v3ak neni v soucasné dob& v ramci CR jednotna. Opét jsme svédky
znacnych regionalnich rozdild, jak na urovni obecnich a méstskych samosprav, kraju,
turistickych oblasti i regionl. Lze Fici , Zze stavajici stav ovliviiuji dva zakladni
faktory. Jde o vnéjSi a vnitfni podminky. Role TIC v marketingu cestovniho ruchu
mést a obci by tedy méla byt daleko vyvazenégjsi. Jednou z moznosti, jak zménit
stavajici stav, je také uznani poskytovani informaci turistim a navstévnikim ,
jako verejné sluzby. Jedna se o proces, ktery sebou nese nezbytnou standardizaci
jednotlivych &innosti TIC v celé CR véetné stanoveni kvalitativnich parametrt a
kontrolnich mechanizm(. V tomto duchu je popsana uloha TIC v materialu "
Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2007 -
2013 ". InformacCnich center se pfimo dotyka Priorita ¢. 4 - Podpora budovani a
vytvareni organizacni struktury cestovniho ruchu a to bod 4. 2 Podpora €innosti
regionalnich a lokalnich turistickych informac€nich center. Jako zakladni aktivity

naplfiujici opatfeni koncepce jsou uvedeny:

- vytvofeni grantového systému podpory €innosti TIC

- standardizace zakladniho spektra nabizenych sluzeb TIC

- dokonceni realizace turistickych informaci jako certifikované sluzby, tzn. naplnit
vladni usneseni ¢. 848 z 3.9. 2003 k analyze vefejnych sluzeb

- realizace jednotné certifikace a znacCeni TIC

- tvorba regionalni sité TIC

- pfiprava jednotného modulu pro vybrané €innosti TIC

- vytvofeni datového katalogu se zakladnimi informacemi o turistickém potencialu CR
pro TIC
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Pfi naplnovani aktivit tak dojde ke zméné stavajiciho stavu. Je tedy nutné zaméfit

se na roli TIC pfi realizaci marketingu CR mést a obci. Kliové je vibec vnimani IC
jako rovnocenného partnera dalSich subjektil CR v destinaci.
Z tohoto dlvodu by TIC mélo byt vybaveno pfislusnym stupném pravomoci, které
mu umozni samostatné rozhodovani a tim i pIlnohodnotné =zapojeni do
marketingového procesu. Je pochopitelné, Ze v takovém pfipadé nese TIC i
pfislusnou odpovédnost. TIC se v sou¢asné dobé podileji na marketingovém procesu
jen CasteCné. NejCastéji TIC zajistuji dilCi Casti prezentace, vedou statistiky
navstévnosti lokality, nebo se podileji na pfipravé produktl. Velice zfidka vstupuji do
marketingového procesu od samého zacatku. SpiSe byvaji partnerem ¢i pomocnikem
pFislusnych odborl i oddéleni cestovniho ruchu méstskych &i obecnich urada.

Role TIC by mohla byt posilena tak, aby se staly subjekty analyzujicimi situaci
CR v lokalité, pfipravujicimi realizaci produkt( lokality, nabizejicimi tyto produkty,
vyhodnocujicimi jejich u€innost a zaroven nesoucimi zodpovédnost za tyto produkty.
Slo by tedy o transformaci stavajicich TIC na turistické kancelafe dané oblasti, jejichz
¢innost bude rozdélena na ¢ast informacni a produkéné-prodejni. Tento vyvoj vSak
bude pomérné dlouhodoby.

Role TIC v marketingu CR mést a obci je tedy zatim velmi rlznoroda, zavisla na
mife autonomie, moznostech a zamérech zfizovatele. Proto je nezbytné, aby Cinnosti
a kompetence TIC v dané lokalité byly soucasti strategie rozvoje cestovniho ruchu
této lokality a TIC se na pfipravé takové strategie pfimo podilelo. Tim dojde k
zapojeni TIC do marketingového procesu CR mésta €i obce na jeho zacatku. V
jednotlivych krocich strategie je mozné vidét i ucast (podil) vlastniho TIC. Pujde
zejména o ucast TIC na vyzkumu a analyzach, segmentaci trhu, vytvofeni
marketingového planu, stanoveni role pfi realizaci marketingového planu a podilu na

fizeni, hodnoceni a kontrole.

1.6.2 Zakladni prvky marketingu uzivané v IC

Marketing v IC chapeme jako vytvareni, propagovani a poskytovani sluzeb a
zbozi turistdm a navstévnikim. Tento proces v pripadé CR neni plné

standardizovan. V nékterych pfipadech jsou sluzby poskytovany komplexné pouze
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turistim a navstévnikim, nékdy jsou doplnény o skupinu vlastnich obyvatel
destinace ( mésta, obce ), pficemz jsou pro tuto skupinu modifikovany.
Fakticky pracovnici IC ve své praci uzivaji a kombinuji sluzby, zbozi,

zkusenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnictvi, organizace, informace a ideje.

Nejcastéjsi kombinaci funkci IC je shromazdovani informaci spolu s jejich
tridénim a poskytovanim turistovi a navstévnikovi, doplnéné o prodej ¢i
predani propagac¢nich materiali konkrétniho mista. Tyto materialy mohou mit
faktickou informacni hodnotu, ( prlvodce, mapy, pohlednice, atd.), nebo mohou
prezentovat dané misto formou upominkového predmétu ( turistické znamky, Stitky
na hole, pfrivésky, mistni vyrobky, atd.). To znamena , Ze se u TIC setkavame s
kombinaci zboZi a sluzeb. Jestlize se podivame podrobné&ji na pomér mezi objemem
sluzeb a zbozi nabizeného v IC, zjistime , Ze je vyrazné zavisly na zfizovateli IC. U
informacnich center, ktera jsou zfizovana meésty prevazuji prfedevSim bezplatné
sluzby nad objemem prodavaného zbozi. U soukromych IC se tento pomér
minimalné vyrovnava a v mnoha pfipadech pfevazuje prodej vlastniho zbozi. Tyto
rozdily zpUsobuji odlisné vnimani informacnich center turisty a navstévniky. Samotni
zfizovatelé si tuto skute€nost vibec neuvédomuji. Jestlize dokazeme vhodné, v
dostate¢né mire, na zakladé skute¢ného poznani potreb turistii a navstévniku
kombinovat zbozi a sluzby, naplnime tak zakladni poslani IC v daném mésté ¢i
obci. Informacni centrum musi tedy vyuzivat potencidlu daného mista (
shromazdovani informaci, jejich aktualizace a vhodna forma prezentace). Musi
védét, kdo jsou jeho zakaznici a na ty se musi orientovat. Znamena to vedeni
statistiky navstévnosti nejen IC, ale i vSech turistickych objektl v lokalité plsobnosti.
Tim se samoziejmé nemysli pfimé zajiStovani vSech dat prostfednictvim vlastniho
IC. Je nutné vyuzivat i externich zdroji. V tomto ohledu jsou nezbytné informace
predevSim o vyznamnych udalostech , které napomahaji k zvySovani povédomi o
dané lokalité. Obdobné muize IC pro prezentaci mésta & obce vyuzit znamé
osobnosti, jejiz zivot €i dilo je spojeno s prezentovanou lokalitou (napf. Smetanova
Litomysl ). IC mlze jako prezentacni nastroj uzit historické popularity daného mista,
ktera je v porovnani s konkurenci vyjime¢na. ( Karlovy Vary - lazné - mineralni
prameny ). Vlastnictvi IC je v CR v cca 80% pripadil vefejné, spadajici pod jednotlivé
Ufady mést a obci. | kdyz pribézné dochazi k pfesunu vlastnictvi ( provozu ) IC mezi

vefejnym a soukromym sektorem, méni se vétSinou pouze podil na kombinaci zboZi
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a sluzeb. V obou pfipadech vSak provozovatelé ( vlastnici ), musi usilovat o dobré
jméno své organizace.

Z tohoto davodu je dulezité zafazeni Cinnosti IC do mistni strategie cestovniho ruchu.
Jestlize se vytvori jasny smér rozvoje CR v lokalité, nebude mit pripadna
zména vlastnickych vztaha vliv na faktické fungovani IC, protoze bude vzdy
dodrzen spolec¢ny cil. IC by mélo uzivat jasnou a identifikovatelnou prezentaci,
ktera podpofi jeho €innost a souCasné podpofi prezentaci mésta a obce. Stejné tak
dilezita je i forma poskytnuti informace, se kterou IC pracuje. Mnohdy zplsob
poskytnuti informace zasadnim zplisobem ovlivni rozhodnuti turisty a navstévnika o
vyuziti dalSich sluzeb. Zde by mélo platit predevSim to, Ze musi byt k dispozici
informace ve vhodné podobé pro vSechny cilové skupiny. V dnesni dobé jiz
nevystatime s osobni komunikaci, médii, IT technologiemi v jednotné formé& pro
vSechny. IC musi pracovat nejen s informacemi o vlastni nabidce ( toho tradi¢niho ) ,
ale musi zjisStovat motivy a ocekavani turistl a navstévnikd. V tomto ohledu je pozice
IC mimoradna, protoZze umozniuje okamzitou konfrontaci nabidky a poptavky po
sluzbach daného mista. IC v tomto duchu naplfiuje nadéje turistd a navstévniku
pFijizdéjicich do destinace ( mésta a obce). Do urcité miry mizeme Fici, ze
prodavame historické pamatky , ubytovani a stravovani a dalSi sluzby. Pro naplnéni
této ideje je nutna opét kooperace mezi IC a poskytovateli sluzeb. IC pini tedy i roli
zprostiedkovatele. Kdyz jsme si popsaly zakladni rozsah marketingovych Cinnosti v
IC , muzeme prikroCit k blizSi specifikaci orientace na zakaznika. Hlavni prioritou
jsou zakaznikovy potireby. Porozuméni témto potirebam by mélo byt trvalym
zajmem provozovatele TIC. Abychom potfeby spravné identifikovali a zachytili jejich
proménu v Case, je nutné realizovat marketingovy vyzkum. Tento vyzkum by
nemél byt jednorazovou, ale naopak stalou cinnosti majici vysokou prioritu. Po
analyze vyzkumu je nutné uvédomit si nasi pozici na trhu poskytovani informaci.
Musime posilovat nase silné stranky a potlacovat slabé stranky. Zapojenim TIC do
strategického procesu planovani rozvoje cestovniho ruchu v lokalité je plné
docenéna jeho role. Takto planovana a realizovana cinnost neunikne turistiim a
navstévnikim. IC se stava respektovanou znackou v povédomi turistl a navstévnika.
To je vnimano i ostatnimi subjekty v destinaci a pozitivné hodnoceno. Dostavuje se
podpora na urovni fidici struktury v destinaci. Do procesu spoluprace vstupuji dalSi
subjekty cestovniho ruchu v destinaci. IC na zakladé aktivniho procesu realizuje

zmény formy a rozsahu nabidky a rozSifuje své cinnosti. Tyto c&innosti jsou
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hodnoceny a kontrolovany. Tim dochazi k eliminaci chyb a fakticky k uspokojovani
potfeb turistl a navstévniku.

V ramci prizkumu &innosti TIC, ktery byl realizovan ATIC CR v roce 2004, byly
identifikovany tri zakladni okruhy ¢innosti TIC. Jednalo se o poskytovani
informacénich sluzeb, poskytovani ostatnich sluzeb a prodej zbozi. Pro

prehlednost uvedeme popis kazdého okruhu €innosti samostatné.

Poskytovani informacCnich sluzeb zahrnuje informace o pamatkach, historii a
pfirodnich zajimavostech, informace o spole¢enském, kulturnim a sportovnim déni,
informace o ubytovani a stravovani, informace o dopravé a jizdnich fadech, taxi,

autostopu atd., informace o sluzbach, firmach a organizacich.

Poskytovani ostatnich sluzeb zahrnuje rezervace ubytovani, prodej vstupenek,
smeénarenskou c¢innost, privodcovské sluzby a tlumoceni, kopirovani a faxové
sluzby, internet pro verejnost, tvorbu a organizaci turistickych produktl, partnerské
vztahy mést, prodej znamek, jizdenek, povolenek, mladeznickych slev, prikazd,
ovéfovani listin, tvorbu a udrzbu webovych stranek, tvorbu a udrzbu vefejnych
informacénich systému, vybér poplatkll za odpad, provoz vefejnych WC, provoz
recepci, prezentaci na veletrzich CR, vedeni databazi firem, plakatovaci sluzby,
galerijni a vystavni sluzby, vydavani €asopisl, fotoarchivy, vydavani propagacnich

tiskovin a kupfikladu i fotosbérny.

Prodej zbozi zahrnuje prodej map, pohlednic, upominkovych pfedmétl, knih,

CasopisU, videokazet, poStovnich znamek a podobné.

Lze tedy frici, ze TIC predevSim pouziva prvky marketingového vyzkumu,
stava se soucasti tvorby marketingové koncepce a strategie, spolupracuje s
organy samospravy a statni spravy, vytvari zakladni informaéni databazi
konkrétniho mista, sleduje a vyhodnocuje kvalitu poskytovanych sluzeb,
poskytuje informace turistim a navstévnikiim, prodava produkty cestovniho

ruchu a poskytuje dalsi sluzby vyvolané poptavkou.
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1.6.3 Marketingové planovani v IC

Marketingové planovani v IC by mél byt proces sestavajici z jednotlivych
kroki vedoucich k dosazeni hlavniho cile. Jeho forma by méla mit pisemnou
podobu a kazdé IC by mélo podle tohoto planu postupovat a byt schopno
identifikovat jeho naplfiovani v jednotlivych fazich realizace. Marketingové planovani
v TIC muzeme popsat naslednymi kroky. V prvé radé je treba pripravit struény
obsah marketingového planu zahrnujici souhrn planovanych cili a doporuceni
pro TIC v daném ¢asovém horizontu ( 1 rok ). Zde budeme vychazet z obsahu cill
definovanych strategii CR daného mista Ci regionu, popfipadé z mistnich potfeb.

Nasledné prikro¢ime k popisu sou¢asné marketingové situace. Znamena to
popsat zakladni informace o provozu IC a jeho nabidce. Popsat situaci poskytovani
sluzeb a prodeje zbozi, identifikovat konkurenci, spocitat naklady provozu a jeho
pfipadny zisk. Nesmime zapomenout na zpUsoby distribuce a komunikace. Po
shromazdéni téchto udaju prikro€ime k zpracovani SWOT analyzy. Musime
popsat silné a slabé stranky TIC. Zde uvedeme podle naseho nazoru prednosti a
nedostatky provozu TIC , které maji vliv na poskytovani sluzby. Nasledné popiseme
analyzu vnéjSiho prostfedi. To znamena , Ze popiSeme hlavni pfilezitosti pro TIC v
nasledujicim ¢asovém horizontu a také hrozby, které by mohly mit vliv na provoz
TIC. Méli bychom brat v zietel i dalSi faktory, které mohou mit vliv na udrzeni sluzby (
volby, financovani, zména vlastnictvi, atd. ). Na zakladé takto zpracované analyzy,
by méli zfizovatelé nebo provozovatelé stanovit finanéni a marketingové cile
pro TIC v dané lokalité. Pro dosazeni planovanych cilti je nutné navrhnout
konkrétni marketingovou strategii TIC. Pfi jejim sestavovani musi odpovédny
pracovnik TIC komunikovat jak se zfizovatelem ( poskytovatelem financnich
prostiedkl), tak s dalSimi poskytovateli sluzeb &i zbozi, bez nichz se provoz TIC
neobejde. Mali byt strategie ucinna, nesmi nikoho opomenout. Pro jednotliva obdobi
( roky Cinnosti ) TIC maze byt strategie odliSna. Nasledné prikro¢ime k zpracovani
akénich programu ( plant ) , kterymi popiSeme zplUsoby dosazeni jednotlivych
cili. Znamena to popsat co se ma délat, kdy se to ma délat, kdo to bude délat a kolik
to bude stat. Takto zpracované akéni plany ( jeden ¢i vice ), musi byt dopinény o

konkrétni rozpocet Cinnosti TIC na planované obdobi. Pfipraveny a schvaleny
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rozpoCet je potom pro TIC jednim z rozhodujicich parametrd pro dosahovani
vytéenych cild.

V procesu marketingového planovani TIC musi byt zahrnuta i kontrola, ktera
urci jak bude vyhodnocovano plnéni planu. Kontrola by méla potvrdit ¢i vyvratit
nami zvolenou strategii a pfipadné odhalit kdy , kde , pro€ a kym doslo k poruseni
stanoveného planu. Klicové v oblasti planovani je vybrani vhodné strategie. Nabizi
se strategie jednoho cilového trhu, koncentrovana marketingova strategie, totalni
marketingova strategie, nebo nerozliSovaci marketingova strategie. Volba pfislusné
strategie zavisi na podminkach, které ma kazdé TIC. Lze oCekavat, Ze strategie se
bude mistné lisit, i kdyz pouzivané nastroje k dosazeni cili budou obecné obdobné.
Kazdé IC vyuzije jiny marketingovy mix. Vzdy plati, ze pouzité komponenty mixu
musi byt plné kontrolovatelné. Vlastni marketingovy plan musi byt dostateéné

objektivni, opfeny o analyzu konkurence a musi byt dostate¢né dlouhodoby.

1.6.4 Kontrola a hodnoceni marketingového procesu v IC

Co je mozné v ramci marketingu TIC kontrolovat? Lze jisté kontrolovat, zda bylo
dosazeno predpokladanych cild organizace TIC. Je mozné kontrolovat, zda jsme
dodrzeli na§ marketingovy plan ve v8ech jeho Castech. Je mozné kontrolovat zda
nami pouzity marketingovy mix a nase marketingova strategie nebyly v prubéhu
realizace zménény. Jedna se tedy o analyzu vysledka s cilem urcit dosazeny
uspéch realizovaného marketingového planu. Velmi ddlezité je, abychom nasi
pozornost pfi realizaci marketingu TIC vénovali spravnym cilovym skupinam. Proto
je dulezité tyto cilové skupiny podrobné zkoumat. Kontrola marketingového

procesu v TIC by méla mit tfi zakladni faze.

Prvou fazi je stanoveni zakladnich parametri marketingového planu.
Stanoveni parametri méfitelnosti. Druhou fazi je provedeni skute¢éného méreni,
které porovna dosazené parametry s témi navrzenymi v prvé fazi. Treti fazi je

korekce uchylek od téchto standardu.

Casto tedy kontrolujeme dosazeni marketingovych cild a dodrzeni

marketingového rozpoc¢tu. V TIC muzeme sledovat napf. strukturu klientl v
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pfipadé, Zze nasim cilem bylo zvySeni po¢tu navstévnikd u nékteré vybrané cilové
skupiny. Zaroveni muzeme sledovat, zda prostfedky vynalozené na tuto skupinu, se
vraci v podobé vzrastajiciho prodeje naseho zbozi.

Muzeme také na zakladé zjisténé poptavky reagovat zménou nasi nabidky. V ramci
TIC muzeme reagovat na miru dosazeni cild a zaroven zhodnotit nase
marketingové usili. Pro toto hodnoceni mizeme pouzit nékteré standardni nastroje.
Pro TIC je vhodné pouzit metodu analyzy prodeje, ktera bude sledovat jednotlivé
typy cilovych skupin a bude hodnotit pfedpoklady prodeje se skuteéné dosazenymi
vysledky. Lze také uplatnit analyzu trzniho podilu, kdy porovnavame vlastni prodej
a eventuelni nabidku, s nabidkou konkurence. Jedna se o procentni podil TIC na
celkové realizaci v odvétvi. V pfipadé TIC by mohlo jit o srovnani v ramci pfisluSného

kraje €i regionu.

Smyslem kontroly marketingového procesu V TIC by mélo byt zjiSténi, zda
jsme docilili vétsiho vyuziti TIC a v kterych oblastech jeho ¢€innosti. Zda jsme
zvysili trzby, dosahli uspor ¢&i jinych cild. Postupovat muzeme také tak, ze
zrizovatel ( podnikatel, obec nebo mésto) stanovi v prvém kroku cile a ukoly na
predem urcené obdobi a v druhém kroku sleduje, jakych je dosahovano
vysledku. V tretim kroku zjiStuje zavazné odchylky v procesu a ve ¢étvrtém
kroku realizuje korekci rozdild mezi cily a skute¢nosti. Jedna se o prubézny
proces, ktery nékdy vyZaduje zménu Cinnosti TIC a nékdy dokonce i zménu hlavnich
cilt. Kromé vysSe uvedenych nastroji, jsou pouzivany také analyzy
marketingovych vydajid vzhledem k obratu, finanéni analyza a analyza
srovnavacich tabulek na zakladé prodeje. Kontrola marketingového procesu by
méla byt odpovidajici urovni TIC. Jiny bude pfistup ve velkych informacnich
kancelafich a jiny u malych sezénnich TIC. Doporucuji, aby kontrola procesu
probihala v intervalu 3 mésicu. Jako nejcastéjsi kritéria pfi kontrolnim procesu
v TIC uzijeme : prijmy, marketingové naklady, zisk, reakce navstévniku,
reklamace a stiznosti. Dopliikové mlizeme uzit trzni podil, navratnost investice,
produktivitu prodejct, uc¢innost reklamy a udrzeni zakaznika. U vétSich TIC je mozné

pro efektivitu kontroly realizovat informacni systém.
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2 INFORMACNI CENTRUM V SYSTEMU CESTOVNIHO
RUCHU, JEHO PROVOZ, ORGANIZACE PRACE A RIZENI.

2.1. Informacéni centrum v systému fizeni turismu

Turistické informaéni centrum (TIC) ma vsystému fizeni turismu jiz
nepostradatelné misto. V soudasnosti je v Ceské republice vice nez 400 TIC,
pFfiemz v této profesi dnes pracuje vice nez 800 zaméstnanct (v priméru 2 pracovni
mista / kancelar TIC). Turisticka informacni centra zacala vznikat a rozrlstat se od
poCatku 90. let 20. stoleti po otevieni hranic v souvislosti s ristem poctu
zahrani¢nich turistt a rozvojem primyslu cestovniho ruchu v tehdejSim
Ceskoslovensku a nasledné Ceské republice.

Od doby vzniku prvnich TIC u nas az do dnesnich dnu se podafilo zakotvit TIC do
pozice mezic¢lanku linie systému sluzeb: Navstévnik (zakaznik) - sluzba TIC - sluzby
cestovniho ruchu navstévnikim (zékaznikim), napf. sluzby ubytovani, stravovani

apod.

Vyznam turistického informacniho centra v cestovnim ruchu je primarné v
uspokojeni potfeb navstévnika ziskat informace bezprostfedné navazujici na jeho
motivaci cestovat. Takovou motivaci je napf. cesta za odpoc€inkem, za poznanim, za

povinnosti (sluzebni, pracovni apod.), za rodinou a prateli, za sportem a kulturou,...

2.1.1 Pozice turistického informacéniho centra (TIC) v cestovnim ruchu

Primarni funkci TIC je pomoc cestujicim navstévnikim zorientovat se v misté
pusobeni TIC a poskytnout jim vSechny potfebné informace vedouci k uspokojeni
jejich potfeb pfi jejich pobytu v oblasti. Tomuto cili sou€asné mistné pomahaji m;.
informacni kiosky, tabule a cedule, mistni obyvatelé a novodobé i internet café.

Pfednosti TIC je v tomto pfipadé osobni kontakt a moznost aktivni pomoci.
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V porovnani s jinymi informacnimi zdroji (tabule, informacni kiosky apod.) je TIC
v ramci své Cinnosti o uroven vySe diky lidskému faktoru, bez néhoz se uvedené
informacni zdroje neobjedou. TIC pfitom navic pfimo poskytuje moznost predat
navstévnikim informace, které si mohou odnést s sebou a pouzit kdekoliv mimo
dosah sluzeb TIC, tj. propagacni materialy, mapy atp.

Limitujicim faktorem cinnosti TIC je Casové omezena oteviraci doba.

Druhym vyznamnym aspektem cinnosti TIC je jeho pozice jako zdroje informaci,
které vedou turistu do oblasti. Takovym zdrojem informaci je napf.
e doporuceni pfatel a znamych, informace od zaméstnavatele, kolegu v praci,...
e informace z médii — televize, rozhlas, internet, denni tisk, ¢asopisy, odborny
tisk,....
e propagacni materialy, propagacni a promotion akce — veletrhy, recepce,...
¢ informace z cestovnich kancelafi a agentur
Mezi témito zdroji informaci je nejvétsi pfednosti TIC propojeni aktualnosti, presnosti

a komplexnosti poskytnutych informaci.

Turisticka informaéni centra maji vici jinym zdrojum informaci moznost:

e uplatnéni verbalni a nonverbalni komunikace obsluhy s navstévniky TIC a
tomu odpovidajici moznost pfesné poznat prani navStévnika. Tato
komunikace usnadni spravny vybér sluzby a tim i ovlivni spokojenost
navstévnika s pobytem v oblasti.

e tlumit ztratu z provozu bezplatné hlavni ¢innosti TIC (viz definice TIC) pFijmy
z provozu doplnkové ¢innosti, tj. prodeje zboZi a sluzeb svazbou na

cestovni ruch (mapy, brozury, filmy, pravodcovska ¢innost apod.)

Mg vrivos

¢lankem praktické propagace mésta, okolniho regionu i celého statu.

Jeho ukolem je zdarma poskytnout navstévnikovi vSechny dulezité informace a
navazat s nim lidsky pfivétivy kontakt, aby byl pfi pobytu v oblasti spokojen, rad se
sem opakované vracel, jeho pobyt byl co nejdelSi a pro region ekonomicky pfinosny.
Soucasné TIC ziskava nezprostfedkovanou zpétnou vazbu v podobé prehledu

potfeb turistl a navstévnikl mista pusobnosti TIC, oblasti, regionu, popf. i statu.

35



2.1.2. Definice TIC

Turistické informaéni centrum ¢&i stfedisko (dale jen TIC) je ucCelové zafizeni

poskytujici v oblasti svého pusobeni (mésto, region, turisticka oblast) komplexni

informace o vSech sluzbach souvisejicich s cestovnim ruchem.

V ramci svého poslani pIni nasleduijici funkce:

TIC shromazduje informace a vytvafi komplexni databanku cestovniho
ruchu dané oblasti (dale jen databanka). Databanka obsahuje turistické,
kulturni a vSeobecné informace, tj.informace o oblasti svého plsobeni, jejich
atraktivitach, ubytovacich a stravovacich mozZnostech, dopravé, obchodni siti,
kulturnich, sportovnich programech a dalSich akcich podle zaméfeni regionu.
Zakladni podminkou tvorby databanky je soustavnost, uplnost a aktualnost.
Turistické informacni stfedisko shromazduje, zpracovava a prabézné ovéfuje
informace na zakladé pfedem stanovenych zasad dokumentacni €innosti tak,
aby databanka poskytovala aktualni, objektivni a komplexni pfehled o
moznostech cestovniho ruchu v oblasti jeho plsobeni.

TIC poskytuje vSemi dostupnymi formami (verbalné, telefonicky,
prostfednictvim tiskovin a technickych prostfedkl) verejnosti informace
ulozené v databance. Formu bezprostfedniho styku s vefejnosti a jeho rozsah
si stanovi podle individualnich podminek odpovidajicich potfebam cestovniho
ruchu v oblasti svého pusobeni. Permanentni celoro¢ni informovanost o
oblasti svého pusobeni zajiStuje dle svych moznosti zvefejnénim databanky
prostfednictvim vlastnich pribézné aktualizovanych, celorocné dostupnych
internetovych stranek.

TIC muUze pfi vykonu své Cinnosti také nabizet dalSi sluzby souvisejici s
cestovnim ruchem (napf. puasobit jako cestovni agentura v rozsahu § 3 odst.
3 zakona €. 159/99 Sb.), pokud jsou poskytovany v souladu s platnymi
pravnimi pfedpisy a jestlize nenarusi komplexnost, objektivitu a kvalitu

poskytovanych informaci.
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Provozni doba TIC odpovida atraktivité lokality a zajmu navstévnik( a mistnich
obyvatel o sluzby TIC - viz kapitola vénujici se kategorizaci TIC (viz str. 38).
Turistické informacni centrum musi byt pfipojeno k internetu, informace jsou

poskytovany v €¢eském a minimalné jednom svétovém jazyce.

2.1.3 Sluzby TIC

Viz kapitola Management sluzeb TIC (viz str. 35).

2.1.4 Navigace k TIC

Navigace k TIC z prijezdovych komunikaci

TIC by mélo byt znaceno jiz na pfijezdovych komunikacich vstupujicich do mésta,
popf. vedoucich k mistu zajmu navstévnikd. Jiz na téchto komunikacich je tfeba
umistit ukazatele (smérovky), které ukazuji cestu k TIC. Na tyto smérovky pak
navazuje meéstsky informacéni systém, popf. samostatna navigace. Pro navigaci se
pouzivaji smérové tabule o velikosti cca 20 x 70 (cm), 20 x 80 (cm), nebo 20 x 100
(cm) s bilym pismem na hnédém podkladu. Na ukazatelich je vhodné uzit oznaceni
.infocentrum®, nebo ,informacni centrum® a pfipadné je doplnit o mezinarodné

srozumitelny piktogram pismene ,i“ v ramecku.

Navigace k TIC v misté zajmu
Pro navigaci v misté zajmu se pouzivaji ukazatele (smérovky) s oznaCenim
.infocentrum®, nebo ,informacni centrum® doplnéné o mezinarodné srozumitelny

“

piktogram bilého pismene ,i“ v zeleném poli. Standardizované znaceni navrzené

agenturou CzechTourism ma pro ukazatele rozmér piktogramu 15 x 15 cm.

¢ Navigace pomoci jednotného informaé€niho systému (napf. méstského)
Navigace turistl a navstévnika k TIC ve mésté, nebo v lokalité blizké objektu TIC by
méla byt zajiSténa prostfednictvim jednotného (méstského) informaéniho systému,
ktery pomoci ukazateld (smérovek) navadi navstévniky k vybranym cilim. V ramci

tohoto systému musi mit své misto také smérovky k TIC.
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e Navigace samostatna
V pfipadé, Zze v misté neni vybudovan informacni systém, je potfeba zabezpecit
umisténi ukazatelt (smérovek) tak, aby se s jejich pomoci dostali navstévnici daného
mista k TIC. Tyto ukazatele maji navstévniky navadét k TIC zejména od mist s jejich
vysokou koncentraci - nadrazi, odstavna parkovisté, vyznamné turistické cile

(namésti, zamek, hrad, muzeum, historické budovy apod.).

¢ Navigace k TIC s pomoci informacnich tabuli

Tam, kde nelze uplatnit navigaci pomoci informacniho systému ani samostatnych
ukazatelt, at jiz zprostorovych nebo finanénich duvodld, se na turisticky
exponovanych mistech umistuji informacni panely (cedule, tabule) s orientacnim
planem daného mista. Zde je nezbytné nechat zaznacit v planu polohu TIC a uvést
kontaktni udaje (adresu, tel., fax, e-mail, web), popf. provozni dobou TIC.

V pfipadé, Ze ani takto exponované misto neni takovymi tabulemi vybaveno, je
vhodné, alespon v hale autobusového (vlakového) nadrazi (zastavky), umistit vlastni
informacni ceduli v€. uplného kontaktu popf. provozni dobou TIC a zvefejnit zde

alespon zakladni smér cesty k TIC.

2.1.5 Oznaceni TIC

TIC ma byt oznaeno na budové, v niz se nachazi tak, aby bylo viditelné z dalky
alespon nékolika desitek metrd. Jedna se o oznaceni TIC v blizkosti vchodu do
budovy - nad vstupem, nebo na jeho boku. Zde plati pouZiti mezinarodné znamého

bilého ,i“ v zeleném poli.

Pouzivani standardizovaného piktogramu: Agentura CzechTourism
www.czechtourism.cz. Clenové Asociace turistickych informaénich center (A.T.I.C.

CR) souéasné pouzivaji k oznaéeni TIC logo A.T.I.C. CR.
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2.2. Organizace prace a technika

2.2.1 Technické prostredky a vybaveni

Kvalitu sluzeb TIC ovliviuje vyznamnym zplsobem provozné-technické zazemi,

které vytvari zaklad pro uspésny provoz turistického informacéniho centra.

Prostory

e Misto a najemni smlouva

Pro provozovani je nejvyhodnéjSi prostor patfici méstu, ktery je umistén v pfizemi
budovy na frekventovaném misté v centru, nejlépe na namésti a pfistupny z ulice.
Velmi dllezita je moznost informace vefejnosti o nabidce provozovanych aktivit a
zbozi prostfednictvim vylohy nebo alespon vitriny (co neni vidét, to se neproda).
Vzhledem k pozadavkium zivnostenského ufadu je nutno na dvefe umistit informace
o provozovateli (jméno, adresa, telefon a otviraci dobu, kterou |ze upravovat). Tento

prostor je vhodné poijistit proti vioupani a aktualnim ziviim.

e Provozni zalezitosti

Je nezbytné mit uzavieny smlouvy s dodavateli na dodavky energie, vody a tepla.

e Vybaveni nabytkem

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

- pracovisté operatora informacniho systému s pocitaCem a tiskarnou

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

- prodejni pult s pokladnou (navrhnout s polici na tasku zakaznika)

- prodejni regaly

- pfirucni sklad

- socialni zazemi (véSak na kabaty, police na tasky, vafi¢ na kavu, stolek na

nadobi, lednicka)
- prostor pro dalSi kancelarskou techniku (telefon, fax, kopirka, videopfehravac,

radio)
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- stojan na propagacni materialy ur€ené k volné distribuci

Umisténi nabytku by mélo zaru€ovat v8em pracovnikim i navstévnikim dostate¢né
prostory pro pohyb. Jako podlaha se osvédCuje dlazba, ktera se da snadno setfit.
Vzhledem k velké frekvenci zakaznik( se nedoporuduji jakékoliv koberce. Zhorsuji
prasnost prostfedi, ktera vyrazné zvySuje poruchovost pocitacl a pusobi i zdravotni

problémy.

e Vyzdoba
Na sténach prostoru kancelafe TIC by méla byt na pfistupném misté dostateCné

velkd mapa mésta, pfipadné i okolniho regionu pro nazornou praci se zakaznikem.
Neni na Skodu i velka letecka fotografie historického centra mésta.

DalSi vyzdoba by méla byt zaméfena na propagaci daného regionu — plakaty,
obrazky a fotografie. Je dobré nezapomenout na trochu zelené — v pfipadé

nedostatku svétla i umélé.

Telekomunikaéni prostredky

Kancelar TIC musi byt vybavena minimalné jednou telefonni linkou. Pokud se TIC
nachazi v misté vyssi turistické atraktivity je vhodné mit dvé telefonni linky. Druhym
neméneé vyznamnym komunikacnim prostfedkem je Internet. NejvhodnéjSi je mit
Casové neomezené pfipojeni pevnou linkou a tim i k dispozici e-mailovou poStu po
celou, nejen provozni, dobu Soucasti vybaveni kancelafre by mél byt fax, coz je
vhodné nejen pro provoz TIC, ziskavani a zaslani informaci, doklad(i, dokument(, ale

i jako sluzba verejnosti.

Pocitace, software, vystupy dat

Kazdé informacni centrum by mélo byt vybaveno tiskarnou a kopirkou. Kazdy
zaméstnanec poskytujici informace klientim TIC musi mit k dispozici vlastni pocitac,
aby bylo umoznéno vyhledavani v PC pfi souCasné obsluze klienta na telefonu i
v kancelafi TIC. Parametry PC se odviji od softwarového vybaveni nezbytného
k poskytovani informaci.
Dostate¢na kapacita a rychlost PC by mély zaijistit pohotovou obsluhu v ramci
operacniho programu napf. Windows XP (word, excel, powerpoint, ...), pfi vyhledani

v interni databance (viz 3.1.), vyhledavani autobusovych spojua (ABUS), vlakovych
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spoju (IDOS), informaci na internetu, pfi pfipravé cestovniho itinerafe (ROUTE 66
apod.), v prohlizeci (fotografii apod.), vedeni skladu a ucetnictvi.

Kapacita operacni paméti by méla byt dostateCna pro pfipojeni /instalaci/ tiskarny,
vypalovaci mechaniky i scanneru nezbytného pro ucely zasilani informaci z pisemné

databaze mailovou postou. VSechna PC v kancelafi by méla mit sitové sdileni dat.

2.2.2 Prace s informacemi

VSeobecna pravidla

Shromazdovani informaci probiha neustale. Informace jsou vybirany a
shromazdovany ze vSech dostupnych zdrojl - informaéni materialy, denni tisk,
Casopisy, apod. Ty se pak dokumentuji, tzn. vybiraji se znich 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 nachazet. Ulozené
informace je tfeba neustale provéfovat, zaznamenavat zmény a doplriky. Jsou
informace, které starnou a tim se znehodnocuiji, jiné naopak stafim ziskavaji. To
musi pracovnik TIC umét posoudit. Tato kazdodenni prace musi byt prfesna a
pecliva, aby jeji vysledek a nas hlavni cil — podavané informace — byly pravdivé a

maximalné uspokojily tazatele.

Shromazd'ovani informaci

Zpusoby a zdroje shromazdovani informaci

a) sbér a selekce tisténych informaci z informacnich materialt, denniho tisku,
reklamniho tisku, béznych periodik, CD-romu, knih, ¢asopist, brozur a jinych
neperiodickych publikaci

b) ostatni média - radio, televize, internet

c) telefonicky nebo pisemny dotaz u pfisludnych organizaci, instituci, firem apod.

d) navstéva tiskovych konferenci, vernisazi vystav, kulturnich a spole€enskych akci

apod.

Sezonnost sbéru informaci

Urcité skupiny informaci je tfeba shromazdit a aktualizovat s pfedstihem.
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e Pfed zahajenim turistické sezény, obvykle do 30. bfezna v periodé 1 roku
ovéfit otviraci dobu, kontakt a vstupné do pamatkovych objektu,

e Pfed letni sezonou obvykle do 30. dubna v periodé 1 roku ovéfit otviraci dobu,
kontakt a vstupné koupalist a bazénl apod.

e Pfed Vanocemi obvykle do 30. fijna, v periodé 1 roku zjistit veSkeré déni
tykajici se téchto svatkl (jeslicky, bohosluzby, kulturni programy),

e Pfed zimni sezonou obvykle do 30. listopadu se ovéfuji provozni doby, kontakt
a vstupné (jizdné na vleku apod.) zimnich stadionu a lyzarskych stfedisek, v¢.
snéhovych podminek,...

Tyto udaje jsou velmi Zzadané a také se Casto méni. Jejich pravidelné ovérfovani

Vv s

povinnosti TIC.

Zpracovani informaci

Ziskany informacni fond se systematicky uspofadava podle potfeby TIC do:

a) kartotéky

b) elektronické databaze s vystupem na internet

Dusledné se dba na dodrzovani zasad normalizované upravy pisemnosti. Pribézné
se provadi i vyfazovani. Vyfazuji se informace jiz neplatné nebo ty, které mizeme

nahradit novymi a aktualnimi.

Poskytovani informaci

e Informace poskytované osobné v TIC nebo prostfednictvim call-centra

Informator(ka) nevystupuje ve styku s klientem jako soukroma osoba, ale zastupuje
cely pracovni kolektiv, ve styku se zahrani¢nimi tazateli je reprezentantem(kou) celé
zemé. Informator(ka) musi pochopit otazku. Dlouholeta praxe ukazuje, ze tazatel
neni vzdy schopen srozumitelné formulovat svlj dotaz a informator(ka) by mél(a)
umét pfivést klienta nenasilnou formou k pfesnému vyjadfeni. Musi byt schopen(na)
rychle se orientovat v informacnim fondu, tzn. Ze musi znat vlastni databaze a
kartotéku. V pfipadé, Ze dotaz nelze v misté vyfidit, musi mit prfehled a logicky umét
posoudit, kam je nejvhodnéjSi tazatele odkazat. Informator(ka) musi také umét

obsahové spravnou informaci podat vhodnym zplsobem. Musi dbat na kulturu
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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 spravnou a vhodné podanou
informaci a s dlivérou se nas opét obratil.

e Informace poskytované pisemné

b&zné pisemné dotazy z CR a ze zahraniéi

Dotazy ke zpracovani jsou pfijimany i odesilany postou, faxem, e-mailem. Odpovédi
na dotazy tazatell musi mit vS8echny nalezitosti ufedniho dopisu. Plati zasada, ze
odpovéd musi byt struéna, jasna a presna. Opét se dusledné dba na dodrzovani

zasad normalizované upravy pisemnosti.

2.2.3 Vydavani a distribuce propagac¢nich materiala

Udrzovani a doplnovani propagac¢nich materialt uréenych k volné distribuci

» spoluprace s IC v oblasti

» spoluprace se sektorem sluzeb v oblasti
Distribuce propagacnich materialti probiha prevazné prostfednictvim turistickych
informacnich center, na veletrzich cestovniho ruchu, na propagacnich a
prezentacnich akcich
Vydavani propagac¢nich materialu

e zpracovani dat

» tfidéni dat — zkracovani textl, vybér fotek a dokumentace

» spoluprace s grafikem

* spoluprace s tiskarnou — terminy,

+ se sektorem sluzeb

2.2.4 Provozni doba TIC

Provozni doba by méla byt stanovena s ohledem na vyznam mista pUsobnosti
TIC na poli cestovniho ruchu. Provozni doba TIC neni jednotna. Kazdé TIC stanovuje

svoji provozni dobu individualné podle:

43



1. mnozstvi potencialnich klientll — turistl v misté pusobnosti TIC v daném
Casovém useku (sezéna, mésic, den, hodina).

2. mnozstvi mistnich obyvatel vyhledavajicich sluzby informacniho centra jim
uréené

3. mistnich specifik

Obvyklé provozni dny jsou:

e mimo sezoénu: pondéli az patek cely den, sobota dopoledne

e Vv sezOné: pondéli az nedéle
Sezonou je zde obdobi nékolika mésicl libovolné Casti roku, v némz periodicky
dochazi ke znatelnému, Casto nékolikanasobné zvySenému, narustu poctu turistl

v misté pusobnosti TIC.

2.3. Management sluzeb v Informaénim centru

Management sluzeb v turistickém informacnim centru (TIC) stoji na nékolika
vyznamnych pilifich. Mezi ty pfedni patfi:

e aktualni, pfesna a komplexni informace

e znalost a schopnost komunikace s navstévniky

e komunikace uvnitf pracovniho kolektivu, interpersonalni vztahy mezi kolegy

s rozdilnou zodpovédnosti

Pracovnik TIC se musi také orientovat v problematice vytvareni sluzby a jeji nabidky
verejnosti. Nedilnou soucasti managementu sluzeb je organizace Cinnosti a jejich

rozdéleni mezi pracovniky TIC.

2.3.1 Sluzby informaéniho centra

Cinnost TIC vzhledem k vefejnosti zahrnuje:
Bezplatnou sluzbu poskytovani komplexnich informaci, vé. sbéru a aktualizace
dat TIC poskytuje:

- informace o moznostech ubytovani a stravovani, rezervace ubytovani

- informace o turistickych atraktivitach v misté a oblasti, tipy na vylet
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informace o kulturnim, sportovnim a spoleCenském déni v misté a oblasti,
rezervace vstupenek

informace o autobusovych a vlakovych spojich, v€. informaci o spojich MHD
informace o mistnich firmach, obchodech, institucich a organizacich

moznost ziskat zdarma propagacni materialy o mésté

Placené sluzby TIC

standardni sluzby:

prodej vstupenek,

faxova sluzba

kopirovani

vefejna internetova stanice
poskytovani formulafl finanéniho ufadu

pruvodcovskeé sluzby

doplrikové sluzby

sménarenska Cinnost, inzertni vyvéska, plakatovaci sluzby, vydavani zpravodaje,

seznamka, vybér ruznych poplatkd,...

Uvedené doplrikové sluzby jsou specifické pro kazdé TIC, jsou malo Cetné a

odpovidaji poptavce v misté pusobeni informacéniho centra.

Prodej zbozi

vstupenek do kina, do divadla, na kulturni akce v mist& i celé CR
telefonnich karet a kuponu do mobilnich telefonu

fotografickych film{, znamek na pohlednice

map, pohlednic, brozur, videokazet, informacnich materiald

upominkovych predmétl atd.

Cela €innost TIC se neobejde bez pfipravy a zafazovani novych sluzeb do nabidky a

bez znalosti provozu TIC ve vztahu k organizaci prace a koncovym uzivatelim.
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2.3.2 DalSi mozné aktivity TIC

Propagace a prezentace turistickych atraktivit v oblasti

Pro tento ucel ma TIC k dispozici fotobanku snimk( turistickych atraktivit a
rekreaCnich moznosti v misté a oblasti jeho plsobeni, nebo ma pfehled a kontakty
na osoby €i organizace, které mohou kvalitni snimky pro potfeby prezentace mista
nebo oblasti dodat. Pfi rozesilani snimk{ do médii, vydavatellim tiskovin apod. musi

byt vybrané a pozadované snimky smluvné oSetfeny dle autorského zakona.

Uéast na akcich a veletrzich cestovniho ruchu

TIC, coby nastroj propagace mésta a turistické oblasti, se také ucastni veletrhu
cestovniho ruchu, Casto jako jeden z partneru spole€né regionalni expozice. Tato
akce vyzaduje pfipravu na jednani s klienty (formulafe na zaznamenavani
pozadavku, vizitky apod.), pfipravu propagacnich materiald a jejich sbaleni pro
transport, informovani partneru, s nimiz chce na veletrzich jednat, ...

Pfipravné prace zahrnuji v sobé fadu dlouhodobé cennych cinnosti, napf.
zaznamenani mnozstvi materiall vydanych ze skladu a zaznam mnozstvi materialu,
které se po akci vraci zpét usnadrniuje odhad mnozstvi materialu, které je nutné na
akci nabalit pfisté. Tento proces pomaha sniZzovat zatéz v podobé zvySeného baleni
propagacnich materialt pred akci, jejich transportu a nasledné jejich vybalovani po

akci.

2.3.3 Kompetence zaméstnancu

Kazdé TIC potfebuje mit k uspéSnému provozu vyjasnéné kompetence
jednotlivych pracovnikl za pfislusné ¢innosti.

Prvni pracovnik tak mulze byt tim, ktery se vénuje uCetnictvi a provoznim
otazkam, v¢€. vedeni skladu zboZi (tvorby skladovych zasob, nakupem zboZzZi a
pfijmem zbozi do komisniho prodeje, odpisim a vyskladnéni zbozi), vedeni pokladni,
vydajové a prijmové knihy, pfipravé rozpocCtu apod., je zodpovédny za sledovani
trendd a novinek z oblasti informacnich systému a technologii, aktualizaci webovych

stranek ve smyslu udrZzovani informovanosti o nabidce TIC,....
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Druhy pracovnik naopak mize zodpovidat za aktualizaci komplexni databanky,
aktualizaci databaze sezoénnich aktivit a akci, mél by se zabyvat sledovanim grantu
v oblasti cestovniho ruchu a pfipravou projektl, tvorbou propagacnich materiall a
prezentaci, z cestovniho ruchu jak domaciho, tak i zahrani¢niho (informace Cerpa
z odbornych Casopist a literatury, novin a ¢asopisq, internetu, televize a rozhlasu),
mél by byt tim, kdo komunikuje s novinafi a médii, zastupovanim TIC na férech

cestovniho ruchu, pracovnich jednanich, setkanich apod.

2.3.4 Zpétna vazba

Jednou z €innosti TIC byva monitoring navstévnosti informacniho centra, pfi némz
se sleduje poCet domacich a zahrani¢nich turistl, mnozstvi informaci podanych

telefonicky, e-mailem apod.

2.3.5 Role Asociace turistickych informaénich center (A.T.I.C. CR)

Kudrzovani a zvySovani standardu sluzeb TIC pomaha Cdlenstvi v Asociaci
turistickych informaénich center A.T.I.C. CR sdruZuijici jiz vice nez 150 informacnich
center z celé CR. Vyznamnou udalosti jsou &lenskéa fora asociace, ktera kazdoroéné
davaji svym ¢lentm prostor prodiskutovat s kolegy vSechny dulezité aspekty Cinnosti
TIC. Clenska fora se konaji 2 x a jsou tak nejvétsimi neformalnimi diskusnimi féry
pracovnikl informacnich center. Féra slouzi nejen k vyméné informaci, ale i rozvijeni
potfebnych vazeb napfi€¢ celym uzemim naseho statu a zlepSovani komunikace mezi

pracovniky TIC.
2.4. Kategorizace a certifikace informaénich center v CR

Prvni kategorizaci Informaénich center v CR se zabyvala Asociace turistickych
informacnich stfedisek v roce 1994. V brozure, kterou tehdejSi asociace vydala byl
poprvé zvefejnén navrh clenéni turistickych informacnich center (dale TIC) do
kategorii. Od té doby nebyla kategorizace upravovana a doposud slouZzi k roztfidéni

&lenti Asociace turistickych informaénich center A.T.1.C. CR do skupin. Od roku 2005
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probiha v asociaci diskuse smérfujici ke zméné kategorizace TIC v souvislosti se

snahou pozitivné ovliviiovat zvySeni standardu sluzeb poskytovanych ¢lenskymi TIC.

Opodstatnéni a principy kategorizace turistickych informacénich center

Tridéni TIC do kategorii ma svlij plvod ve snaze udrzet a zvySovat kvalitu sluzeb
poskytovanych informacnimi centry. Ruzné oblasti nasi zemé& v8ak maji riznou
atraktivitu a tim se fidi i naroky na rozsah sluzeb zajiStovanych TIC. V mistech
s vysokou intenzitou turistického ruchu vznikly TIC s delSi otviraci dobou, Iépe

jazykoveé vybavenou obsluhou i postupné se rozsifujicim spektrem sluzeb.

Rozvoj cestovniho ruchu v 90. letech 20. stoleti podnitil snahu mistnich samosprav,
mikroregionu, ubytovatell aj. k zaloZeni dalSich informacnich center ve snaze vyjit
vstfic turistim v dané lokalité.

Finan€éni moznosti zfizovatelll TIC jsou vSak Casto limitujicim faktorem pro délku
provozni doby, zajisténi optimalniho poctu proskolenych a profesionalné zdatnych
zameéstnancu i rozsah nabizenych sluzeb TIC.

Kategorizace TIC s jasnou klasifikaci a stanovanymi minimalnimi poZadavky na
standard sluzeb TIC v dané kategorii mize v tomto pfipadé pomoci pfi vyjasnéni

naroku a potreb vydajt na ¢innost pfislusného informacéniho centra.

Kategorizace z pohledu navstévnika TIC

Navstévnik, coby osoba nachazejici se v cizi, vice ¢ méné znamé oblasti se
v pfipadé potfeby ziskat informace obraci na TIC v misté, kde se pravé nachazi.
Navstévnik nevyhledava sluzbu TIC vySSi kategorie, ale TIC, které je pro néj

momentalné nejblize.

Kategorizace z pohledu zaméstnancu a zfizovatele TIC

Zaméstnanec i zfizovatel vnima souCasnou kategorizaci jako nastroj k porovnani

rozsahu sluzeb nabizenych turistickymi informacnimi centry.
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2.4.1 Kategorizace a certifikace v A.T..C. CR

Kategorizace TIC v A.T.I.C. CR je nejstar$i kategorizaci u nas. Jednotliva TIC

jsou zafazena do nasledujicich tfid:

KATEGORIE D — sezénni TIC
- neni otevieno po cely rok, slouzi k podavani informaci v sezoné, oteviraci doba Cini
minimalné 5 dni vtydnu. TIC poskytuje bezplatné verbalni informace o misté

nejméné v 1 svétovém jazyce

KATEGORIE C — mistni celoroc¢ni TIC

- je otevieno po cely rok a poskytuje informace o misté své pusobnosti, oteviraci
doba ¢€ini 5 dni v tydnu. TIC poskytuje bezplatné verbalni informace o misté nejméné

v 1 svétovém jazyce

KATEGORIE B - oblastni TIC

- je otevieno po cely rok a podava informace o celém regionu (oblasti), oteviraci
doba je 6 dni v tydnu. TIC poskytuje bezplatné verbalni informace o oblasti (regionu)

ve 2 svétovych jazycich a dale zprostiedkovava privodcovskou a ubytovaci €innost

KATEGORIE A - republikové TIC

- je otevieno po cely rok a podava informace o celé CR, oteviraci doba je 7 dni
v tydnu, do TIC je bezbariérovy pfistup. TIC poskytuje bezplatné verbalni informace o
CR ve 3 svétovych jazycich a dale: zajistuje pravodcovskou &innost v misté
pusobeni, zprostfedkovava ubytovaci &innost vcelé CR a zprostfedkovava

pravodcovskou &innost v CR

Soucasti kategorizace je minimalni standard sluzeb a podminek €éinnosti TIC, coz
kromé& podminky oznadeni provozovny TIC logem A.T.I.C. CR zahrnuje nezbytnost
technického vybaveni (telefon, fax,...) a povinnost poskytovat informace:

e slouzici k orientaci navstévnika v misté pusobeni TIC

e 0 dopravé, sluzbach, ubytovacich a stravovacich moznostech, kulturnich,

sportovnich a spolecenskych akcich v misté pisobeni TIC
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Pro navstévniky TIC musi byt k dispozici mapa mista, oblasti a CR.

Pozitivem tohoto systému je motivace k postupu do vysSSi kategorie rozSifenim
provozni doby, zlepSenim jazykovych schopnosti obsluhujiciho personadlu a
roz$ifenim zabéru vybranych &innosti na tzemi celé CR.

Nevyhodou je, Ze uvedena kategorizace nereflektuje zmény, kterymi TIC od roku

1994 prosla a bez finan¢ni motivace nema velky vliv na zvySovani kvality sluzeb TIC.

Certifikace

Certifikace TIC probiha tak, ze ¢&len rady A.T.I.C. CR, delegovany do rady za
pfislusny kraj, v némz se jeho TIC nachazi, kazdé dva roky osobné navstivi vSechna
Clenska TIC ve svém kraji a provéfi jejich zafazeni do pfislusné kategorie. Po
kontrole pfeda zpravu sekretariatu, ktery pfipravi certifikat. Aktualizovany certifikat je

kazdé dva roky slavnostné pfedan na &lenském féru A.T.I.C. CR.

2.4.2 Kategorizace a certifikace TIC v regionu Slovacko

Novou kategorizaci a certifikaci TIC zahajili pfed nékolika lety v regionu Slovacko.
Tato kategorizace je pojata jako regionalni. Turisticka informacni centra jsou v tomto
systému c&lenéna do 3 skupin: TIC mistni, oblastni a regionalni. Toto rozdéleni
vychazi z cile pokryt uzemi regionu tak, aby vznikla funkéné propojena sit TIC.

Soucasné je s regionalni kategorii uvadéna i kategorie A.T.I.C. CR.

Mistni TIC jsou povazovana za zakladni ¢lanek sité, pficemz na rozsah jeho Cinnosti
Oblastni TIC je o stuperi vySSi kategorii. Rozsah jeho €innosti v porovnani s mistnim
TIC je nastaven tak, aby navic zastupoval a prezentoval svoji turistickou oblast
v ramci regionu Slovacko.

Regionalni TIC musi spliovat nejvétSi naroky na kvalitu a rozsah poskytovanych
informaci a sluzeb. Navic TIC této kategorie musi vyrazné spolupracovat pfi

marketingu a managementu regionu Slovacko, v¢. distribuce jeho produkta.
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VSechna TIC také zde spojuje minimalni standard sluzeb a podminek ¢innosti
TIC. V porovnani s uvedenym standardem sluzeb &lenti A.T.I.C. CR jsou zde sluzby
a podminky specifikovany konkrétnéji a ve vétsi Sifi. Napfiklad pracovnici TIC musi
po ukonceni smény zapnout telefonni zaznamnik, ktery v min. ¢eském a anglickém
jazyce uvadi nazev, adresu a tel. Cislo nejblizSiho TIC s delSi provozni dobou. Dale
musi TIC poskytovat cestovni informace (moznosti pojisténi, Iékarska sluzba, taxi,
...), mit zdarma Kk dispozici propagacni materialy, u vchodu do TIC viditelIné
umisténou mapku Slovacka s kontakty na TIC v regionu, prodavat zboZzi s vazbou na

cestovni ruch apod.

V porovnani s kategorizaci A.T.I.C. CR je pozitivem tohoto systému vétsi
konkrétnost a spojeni dvou kategorii plnicich takfka totoznou funkci (sezonni a mistni
TIC) do jedné.

Kategorizace a certifikace &lenti A.T.I.C. CR se vztahuje automaticky na vSechny
Cleny asociace, na rozdil od uvedené regionalni kategorizace, kde je certifikace TIC
otazkou dobrovolnosti. Projit certifikaci neni z pohledu TIC zfejmé pfili§ lakave,
protoZze certifikat vlastni pouze 6 z 27 TIC. Spravné cilena motivace se jevi byt

nedostatkem tohoto systému.

Certifikace
Certifikat je udélovan na 1 rok komisi pro certifikaci slozenou ze zastupcu kraju,

sdruzeni Regionu Slovacko, destinaéni agentury a &lena rady A.T.I.C. CR.

2.4.3 Kategorizace a certifikace TIC v Pardubickém kraji

V letoSnim roce 2006 probiha v Pardubickém kraji pfiprava kategorizace a
certifikace TIC, ktera v sobé oproti pfedchozim systému nové zahrnuje motivacni
slozku a sbér informaci. V aspektu klasifikace TIC do kategorii se tento systém opira
o model kategorizace v Regionu Slovacko a stejné jako na Slovacku fesi zafazeni

TIC do kategorii: mistni, oblastni a regionalni TIC.
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Princip systému kategorizace a certifikace je nasleduijici:

Celé uzemi Pardubického kraje, bez ohledu na turistickou atraktivitu jeho &asti,
bude pokryto Cinnosti TIC. Navrzeny jsou 3 kategorie TIC: mistni (vCetné
sezonnich), oblastni a regionalni. Kazdé stalé (nesezonni) TIC bude mit pfidéleno
své uzemi pro smluvni sbér dat (tzv. smluvni uzemi), tato uzemi budou na sebe
presné bezmezerovité navazovat, hranice uzemi budou vedeny po hranicich mezi
obcemi. Zmény uzemi bude mozné vykonavat s frekvenci maximalné jednou za rok,
a to k 30.dubnu. Za sbér a aktualizace predem stanovenych dat bude TIC
odmeénovano krajem. Soucasti odmény bude i zohlednéni provozni doby a certifikace
jeho sluzeb. Pracovnici TIC budou data ukladat do databanky Pardubického kraje
na internetovém portalu. Data budou sdilena vSemi TIC. Informacni centra si
paralelné povedou vlastni dopliujici databanku, prednostné rovnéz v digitalni
formé se zpfistupnénim na Internetu (napf. na svych vlastnich webovych strankach),
eventuelné i informace v pisemné podobé. Databanka Pardubického kraje i

doplhujici databanka budou fungovat jako ,spojité nadoby“.

Pro kategorizaci TIC byly stejné jako u pfedchozich pfikladt kategorizaci (A.T.l.C.

CR, Slovacko) vytvofeny 2 skupiny kritérii. Zde jsou pojmenovany jako:

e Zasadni kriteria
Tato kritéria rozdéluji informaéni centra do kategorii - na mistni, oblastni a regionalni
TIC. Pro kazdou kategorii jsou pfedepsané minimalni pozadavky. Zafazeni TIC do
pFislusné kategorie je podminéno splnénim téchto pozadavkud v ramci:

- sbéru a aktualizace informaci a dat

- poskytovani informaci a sluzeb TIC, distribuci propagacnich materiald

- technické vybavenosti, oteviraci doby a lidskych zdroju

V oblasti sbéru a aktualizace informaci je kritériem velikost Uzemi, z néhoz jsou
informace sbirany. Regionalni TIC ma na starosti uzemi 10 a vice obci, pficemz
navic sbira ze vSech oblasti regionu turistické produkty. Oblastni TIC ma uzemi 5 a
vice obci a sbira turistické produkty ze své oblasti, mistni ma uzemi 1 — 5 obci.

Poskytovani informaci a sluzeb Ize uvést na pfikladu rezervace a prodeje
vstupenek na akce, kdy mistni TIC tuto sluzbu zajiStuje v misté svého plsobeni,

lokalni také a navic na nékteré vyznamné akce v oblasti, regionalni TIC oproti
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oblastnim navic na nékteré vyznamné akce v regionu. Podobné jsou feSeny dalsi
pozadované sluzby TIC

Klasifikaci TIC do kategorii v technické vybavenosti, oteviraci dobé a oblasti
lidskych zdroju Ize dokumentovat na pfikladu oteviraci doby. PoZadavek na
regionalni TIC je definovan jako oteviraci doba 7 dni v tydnu, min. 60 hodin tydné,
oblastni TIC musi mit otevieno 6 dni v tydnu, min. 45 hodin tydné a mistni TIC 5 dni

v tydnu a min. 30 hodin tydné.

o Doplnujici kriteria
Tato kritéria jsou stejna pro vSechny kategorie a urCuji minimalni standard sluzeb

TIC na uzemi Pardubického kraje.

V pfipadé, ze TIC nemuze splnit ani kritéria uvedena pro mistni TIC, nemulze

pfistoupit k certifikaci a tim se uchazet o vyznamnou ¢ast dotace Pardubického kraje.

Zminéna kritéria jsou doplnéna pfehledem moznych a doporuéenych sluzeb a
¢innosti TIC, vylepSujicich ekonomiku provozu. Tyto doporu¢ené cinnosti nemaji

Zzadny dopad do certifikace.

Certifikace TIC

Proces certifikace predpoklada existenci vykonného subjektu, ktery bude

pfijimat zadosti o certifikaci, zmény kategorie apod., provadét kontroly, organizovat
jednani certifikaCni komise, vyhotovovat a pfedavat certifikaty, vést evidenci
certifikovanych subjektu, pfipravovat smlouvy, provadét zaznamy procesu certifikace
na Infoportalu.

Certifikacni komise bude fungovat jako schvalujici subjekt, ktery bude vydavat
doporuceni Pardubickému kraji (jako poskytovateli dotace na Cinnost TIC a souCasné
smluvni strané odbératele sluzeb TIC) a projednavat veSkeré podklady pfipravené
vykonnym subjektem. Clenové budou moci provadét sami nezavislé namatkové
kontroly.

CertifikaCni komise bude sloZzena ze zastupcl Pardubického kraje (Pk), Sdruzeni
Vychodni Cechy, Regionalni rozvojové agentury Pk, zastupce odborné firmy z

cestovniho ruchu a zastupce TIC (z uzemi mimo Pk)
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Certifikacni podminky:
Certifikat pro urcitou kategorii mize ziskat TIC, které splni vSechna kriteria v dané
kategorii. Platnost certifikatu je 2 roky, certifikat 1ze prodluzovat vzdy na dalSi 2 roky.
Maximalné jednou za kalendaini rok maze TIC pozadat také o recertifikaci - zménu

kategorie. Proces certifikace je pro TIC bezplatny

2.4.4 Jednotné feseni kategorizace a certifikace TIC pro Ceskou

republiku

Ceska republika v sou¢asnosti nema jednotny systém kategorizace a certifikace

TIC. Zuvedenych  systém(  kategorizace  jednoznacné  vyplyva, zZe
nejpropracovanéjSim systémem je v soucCasnosti kategorizace a certifikace TIC,
kterou ma vytvofen Pardubicky kraj.
Z uvedenych systému je to také jediny, do néhoz se zaclenuje vicezdrojové
financovani hlavni ¢innosti TIC, a to z krajskych prostiedkl. Kazda kategorie
pfedpoklada splnéni minimalniho standardu sluzeb a Ccinnosti turistickych
informacnich center. Tento systém v sobé jako jediny zahrnuje motivacni prvek
financovani sbéru dat a odmény ve vazbé na rozsah bezplatné poskytovanych
informaci.

Systém je postaven na bodovani €innosti a tkonu, jejich jednoduché kontrole a
provazanosti na spoleény internetovy informacni portal se sdilenim
nashromazdénych a aktualizovanych dat. Na tento systém navazuje také tvorba
turistickych produktu, jejich management a marketing.

Koncept kategorizace a certifikace TIC v Pardubickém kraji ma nejvétsi Sanci stat se
vzorovym prikladem (pilotnim projektem) pro jednotnou kategorizaci a certifikaci TIC

v Ceské republice.
Pozn.: V prehledu kategorizaci v CR nefiguruje certifikace TIC vyuzivana agenturou

CzechTourism a certifikace dle norem ISO. Davodem je, ze uvedené certifikace jsou

svym zpusobem specifické a bez vazby na kategorizaci.
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Zpracoval: Mgr. Jan Matou$

Literatura:

Ing. Oldfich KuchaF, Ing. Véaclav Novotny, Mgr. Jan Matous, Ludék Sorm: Abeceda
turistického informaéniho centra, A.T.I.C. CR, fijen 2005
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2.5 Formy informaénich center v Ceské republice a jejich specifika

V soudasné dobé& existuji v Ceské republice rGzné pravni formy zfizovatelli

turistickych informacnich center. Vzhledem k naplni Cinnosti informacniho centra

vS8ak zuUstava rozhodujici rozsah a kvalita poskytovanych sluzeb, nikoli pravni forma

zfizovatele.

Nejéastgjsi pravni formy informaéniho centra v Ceské republice:

Prispévkova &i rozpoctova organizace statni spravy
Pfispévkova Ci rozpoCtova organizace samospravy
Obecné prospésna spolecnost

Zajmoveé sdruzeni pravnickych osob

Obcanské sdruzeni

Spole€nost s ru€enim omezenym

Akciova spolecnost

Fyzicka osoba

Pravni formu &lend a Gekateltl A.T.I.C. CR ukazuje nasledujici tabulka a graf

Pfispévkova Ci rozpocCtova organizace statni spravy 1
Prispévkova Ci rozpocCtova organizace samospravy |113
Obecné prospésna spolecnost 4
Zajmove sdruzeni pravnickych osob 6
Obcanské sdruzeni 2
Spolecnost s ruenim omezenym 15
Akciova spolecnost 3
Fyzicka osoba 17
Celkem 161
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Pravni formy IC v CR

1% 1%

O Prispévkova &i rozpoctova
organizace statni zpravy

B Prispévkova &i rozpoctova
organizace samospravy

0O Obecné prospésna
spole¢nost

0O zajmové sdruzeni
pravnickych osob

B obcanské sdruzeni
O Spole¢nost s ru¢enim
omezenym

B Akciova spole¢nost

OFyzicka osoba

Zdroj: interni zdroj A.T.I.C. CR

DalSi mozné pravni formy:
¢ Nadace, pfip. fond
e Organ samospravy
e Vefejna obchodni spole€nost

e Druzstvo

2.5.1 Rozpocétova a prispévkova organizace

Rozpoctova a prispévkova organizace poskytuje své sluzby a dodava své vyrobky
bezplatné nebo za cenu nizSi nez jsou skuteCné naklady v pfipadé, Ze na jejich
pofizeni dostava pfislusné prostiedky z rozpoctu zfizovatele nebo pfimo ze statniho
rozpocCtu. V ostatnich pfipadech poskytuje rozpoctova a prispévkova organizace své

sluzby a dodava vyrobky fyzickym i pravnickym osobam uplatné v souladu s platnymi

predpisy.
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2.5.2 Obecné prospésna spolec¢nost

Obecné prospésna spole¢nost (0.p.s.) je pravnicka osoba, ktera je zalozena podle

zakona o obecné prospéSnych spoleCnostech Cislo 248/1995  Sb.

Poskytuje vefejnosti obecné prospésné sluzby za prfedem stanovenych a pro
vSechny uzivatele stejnych podminek a jeji hospodarsky vysledek (zisk) nesmi byt
pouzit ve prospéch zakladatell, €lenu jejich organt nebo zaméstnancl a musi byt
pouzit na poskytovani obecné prospésnych sluzeb, pro které byla obecné prospésna

spole¢nost zalozena.

2.5.3 Obcanské sdruzeni

Pravné znamena spolek — zakonem €. 83/1990 Sb. nazyvany ob&anské sdruzeni.

Je nevydéle¢nou (nekomercni, ,neziskovou®) pravnickou osobu.

2.5.4 Zajmové sdruzeni pravnickych osob

Dobrovolné sdruzeni dvou nebo vice pravnickych osob za ucelem dosazeni
spole¢ného cile. Je to tedy seskupeni pravnickych subjektl, vytvorené spolecnymi

potfebami, myslenkami, tendencemi nebo zajmy.

2.5.5 Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Typ obchodni spoleCnosti patfici do kategorie kapitalovych spolecnosti, jejiz
zakladni kapital (minimalné ve vySi 200 000,- KE&) je tvofeno pfedem stanovenymi
(penézitymi ¢i nepenézitymi) vklady spolecnikl. Spole¢nost mlze zalozit jedna
fyzicka Ci pravnicka osoba zakladatelskou listinou nebo vice osob (maximalné vsak
50) spoleCenskou smlouvou.

Ke vzniku dochazi zapisem do obchodniho rejstfiku.
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NejvySSim organem spolecnosti je valna hromada spolecnikl. Statutarni organ
predstavuje jednatel Ci jednatelé, ktefi vedou zalezitosti spoleCnosti a zastupuiji ji

navenek. Jako kontrolni organ mize byt vytvofena dozorci rada.

2.5.6 Akciova spolecnost

Akciova spolecnost je kapitdlova obchodni spole€nost, jejiz zakladni kapital,
tvofeny penézitymi a nepenézitymi vklady spole€nikl (akcionaru), je rozvrzeno na
urcity pocCet akcii o urcité jmenovité (nominalni) hodnoté.

Hodnota zakladniho kapitalu musi Cinit alespori 2 000 000 K&. SpoleCnost vznika
zapisem do obchodniho rejstfiku.

NejvySSi organ spole€nosti predstavuje valna hromada akcionafru, ktera ma
vétSinou pravo volit a odvolavat statutarni organ, kterym je predstavenstvo, jenz fidi
¢innost spole¢nosti a jehoz kazdy Clen je opravnén jednat jménem spole€nosti, neni-
li ve stanovach uvedeno jinak. Valna hromada mimo jiné voli a odvolava cleny

kontrolniho organu, dozorci rady.

2.5.7 Fyzicka osoba podnikajici na zakladé zivhostenského opravnéni

Zivnosti je soustavna &innost provozovana samostatng, vlastnim jménem, na
vlastni odpovédnost, za ucCelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych
zakonem.

Zivnosti ohlasovaci:

Remeslné — je-li podminkou provozovani odborna zplsobilost

Vazané — je-li podminkou provozovani odborna zpusobilost uvedena v pfiloze €. 2
zakona €. 455/1995 Sb.

Volné — pro jejich provozovani zakon nevyzaduje prokazovani odborné ani jiné
zpusobilosti

Zivnosti koncesované: odborna zpusobilost pro koncesované Zivnosti je upravena

zvlastnimi predpisy uvedenymi v pfiloze €. 3 zakona €. 455/1995 Sb.
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2.5.8 Nadace

Nadace je ucelové sdruzeni majetku zfizené zakladatelem nebo zakladateli k
dosahovani obecné prospésnych cill.

Jedna se o pravnickou osobu s majetkovym substratem, ktera sice ma vlastni
statutarni organy, ty vS8ak sméji s majetkem nadace disponovat jen v souladu s
pfikazy obsazenymi v nadaéni listin& nebo v zavéti, jiz byla nadace zfizena. Ugel
nadace nesmi dodateCné ménit nikdo, ani jeji zakladatel, ¢imzZ se - ve vefejném
zajmu - zC€asti prolamuje pravni zasada, ze nositeli prav mohou byt pouze lidé, nikoli

véci. V nadaci preziva a je navzdy petrifikovana vule zakladatele.

2.5.9 Verejna obchodni spole¢nost

Je zaloZzena na spoleenské smlouvé mezi minimalné dvéma spolecniky, ktefi
podnikaji pod spoleCnym obchodnim jménem.

Spolecnici (fyzické Ci pravnické osoby) nemaji vkladovou povinnost a za
zavazky spolecnosti ruci ze zdkona spole¢né a nerozdilné veSkerym svym majetkem.
Vefejna obchodni spoleCnost vznika zapisem do obchodniho rejstiiku. Nevytvari
povinné zadné organy.

Kazdy ze spolecnikd, neni-li ve smlouvé uvedeno jinak, je opravnén
zastupovat spoleCnost a podilet se na jejim fizeni.

Tato forma podnikani je vhodna zejména pro malé a rodinné podniky.

2.5.10 Druzstvo

Druzstvo je spoleCenstvi neuzavieného poctu osob zalozené za ucelem podnikani
nebo zajisStovani hospodarskych, socialnich, pfipadné jinych potfeb svych ¢lenu.

Musi mit nejméné pét ¢lenu, nejsou-li jeho €leny alespon dvé pravnické osoby.

Zakladni kapital druzstva musi byt minimalné 50000 K¢ a tvofi ho Clenské vklady,

k jejichz splaceni se druzstevnici zavazali.

60



NejvyS§Sim organem druzstva je Clenska schize, ktera voli predstavenstvo
(statutarni organ) a kontrolni komisi (kontrolni organ). Pfi hlasovani ma kazdy ¢len
jeden hlas. Predstavenstvo voli pfedsedu druzstva, pokud stanovy neurcuji, ze ho

voli ¢lenska schuze.

Zpracovala:
Bc. Stépanka Radostna

Pouzité zdroje:

Abeceda turistického informaéniho centra,
Zakon €. 150/2001 Sb. o finan€nim hospodareni pfispévkovych a rozpoctovych

organizaci,http://portal.gov.cz/
Zakon €. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani, Ostrava 2004, ISBN 80-7208-

420-8
Zak, M.: Velka ekonomickéa encyklopedie, Praha 2002, ISBN 80-7201-381-5
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3 UVOD DO PERSONALISTIKY

Vazeni uCastnici strategického vzdélavani, mimo metodické materialy, které jste
kazdy ode mne obdrzel osobné, a které byly pfi naSich setkanich vylozeny, vclenuji
do uCebniho textu témata vysoce aktualni, ktera hybou moderni personalistikou, a
ktera se Casem dotknou v praxi mnohého ze zaméstnancl. Jde o nové pfistupy,
metody a formy, které je tfeba vyuzit v personalistice pro plnéni ukoll v aktivni

politice zaméstnanosti.

3.1 Vzdélavani a rozvoj zaméstnancu

Jednou z velmi dulezitych oblasti péce o lidské zdroje je i poskytovani moznosti
vzdélavani. Organizace se mohou stat bohatS§imi, umozni-li zvySovani hodnoty svého
lidského kapitalu. To vSak pouze za predpokladu, ze tento zpusob zvySovani hodnot
bude moci plynule navazat na dosud ziskané vzdélani, na jehoz zakladech se da

uspésné budovat a zvySovat Urovern zaméstnancu.

Dnesni situace ve vzdélavani je obecné znama. Z mnoha organl na mezinarodni
i narodni Urovni se trvale ozyvaji apelace na nutnost ,celozivotniho vzdélavani*.
Dlvody jsou jednoznacné: vzdélani jedince nemuze koncit v soucasné dobé
absolvovanim urcitého stupné stfedni Ci vysoké Skoly. Jedinec se musi vzdélavat i

pozdéji, neustale, v pribéhu vSech etap zivota a to i v seniorském véku.

VS8echny vyspélé zemé svéta maji dnes ve své Skolské legislativé mezi prioritami
narodniho vzdélavani formulovany pasaze, které zakotvuji a definuji vzdélavaci

systémy jako zcela nezbytnou soucast Zivota a vyvoje celé spolecnosti.
Jaké duvody k témto krokiim vedou?

e Znalosti a dovednosti zastaravaji nastupem novych technik a
technologii.

e Zrychluje se proménlivost lidskych potieb, trhu zbozi, sluzeb.

e Méni se povaha prace a zplsoby fizeni.

e Proménuje se podnikatelské prostredi.

e Dochazi ke globalizaci a internacionalizaci hospodarskych aktivit.
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e Objevuje se nutnost podnikat, profesionalné 2zit a komunikovat

v internacionalnim prostredi.

Shrneme-li uvedené, k fungovani jedince jako pracovni sily nestaci uz jenom byt
zaméstnany, ale je nutné byt také stale zaméstnatelny. O to musi v soucasnosti
peCovat pfedevSim sam zameéstnanec, ale zarovenn nesmi promeskat Zadnou

moznost, ktera je mu v této oblasti zaméstnavatelem poskytnuta.

Formovani pracovnich schopnosti prostfednictvim vzdélavacich systéma
prekraCuje dnes hranice pouhé kvalifikace a stale vice se zabyva i formovanim
socialnich vlastnosti a osobnosti zaméstnancl. Vzdélani tedy nelze povaZovat za
samostatnou oblast, nebot' se prolina hluboce s ostatnimi €innostmi a prostupuje
vSechny aktivity Fidicich pracovnikl( pfi vedeni lidi. Vzdélavani je tedy orientovano

jednak na formovani vztahu k praci, jednak na rozvoj osobnosti zaméstnancu.

3.1.1 Vzdélavani zaméstnancu v organizaci — dalSi profesni vzdélavani

Filosofie vzdélavani kazdé organizace vyjadfuje dulezitost, jakou organizace
vzdélavani pfiklada. Vyznam vzdélavani pro organizaci se musi nutné opirat o
realistickou pfedstavu vedeni, jakym zplsobem vzdélavani muaze prispét
k vysledkim organizace. Tato pfedstava musi vyustit ve stanoveni konkrétnich cild
vzdélavani samoziejmé v souvislosti s hlediskem navratnosti vloZzenych investic.
Strategicky pristup ke vzdélavani formujici dlouhodoby vyhled na potieby
organizace v oblastech dovednosti, schopnosti a znalosti pracovniku vyzaduje
posloupnost ur€itych kroku, které je vzajmu efektivhosti a uspésSnosti tfeba

dodrzovat.
Formovani programu profesniho vzdélavani je v organizaci zalozeno:

¢ na identifikaci potreb vzdélavani,

¢ narozhodnuti o formé vzdélavani,

e na dlouhodobé spolupraci s vyznamnymi experty oboru ve funkci
Skolitelq,

¢ na monitorovani a vyhodnoceni dosazenych vysledkii,
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na porovnani téchto vysledktl se stanovenymi cili.

3.1.2 Identifikace potreb vzdélavani

Ugelem identifikace potfeb vzdélavani je stanoveni diference mezi skute¢nou a

pozadovanou zpuUsobilosti, jestlize skutec¢na zplsobilost neodpovida zpUsobilosti

pozadované pro urcité ukoly.

V kazdé organizaci mohou existovat tfi dobré duvody pro provadéni identifikace

potfeb. Tyto divody jsou nasleduijici:

Identifikaci potreb Ize definovat zaklad pro vykonnost a mérit podle
ného proces zlepsovani.

Tato zakladni informace umoziuje urCit, co vzdélany jiz zna, pomaha
odhadnout naklady soucCasného vzdélavani, navrhnout program, aby
zameéstnanec byl vzdélavan jen v oblastech, které potfebuji zlepSeni a
dovoluje provést analyzu poméru vynalozenych prostifedkl a vysledného
pfinosu daného programu.

| zaméstnavatelé maji pravni odpovédnost za posouzeni znalosti a
dovednosti zaméstnanci v oblastech, které jsou stanoveny pravnimi
predpisy a pozadavky na odbornou zpusobilost.

Zaméstnavatelé maji také moralni zavazky posuzovat potreby
zaméstnanctl, vyplyvajici z nutnosti snizeni vlivu zapominani a
zastaravani znalosti a dovednosti zaméstnancu, tj. udrzovat je na
pozadované urovni znalosti a dovednosti nutnych k posilovani jejich

schopnosti pfi pracovnim zarazeni.

3.1.3 Obecna charakteristika cil organizace pfi zjiStovani vzdélavacich

potireb

Organizace si po zjisténi nedostatkl ve vzdélanosti svého lidského kapitalu

stanovi své cile, jejichz spinéni povede ke zlepSeni problémoveé situace, ke zvyseni

profesionalni irovné zaméstnancu. Tyto cile jsou obvykle popisovany jako ukoly.
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PFi pisemném formulovani cill je vhodné postupovat timto zplsobem:

e Uvést cile vyuky.
e Prevést cile na pozorovatelné a méritelné polozky.
e Definovat okolnosti a podminky hodnoceni.

e Kontrolovat cile jinymi vzdélavateli a minulymi i sou€asnymi ucastniky.

3.1.4 Vyhodnoceni vysledku vzdélavaciho programu

Charakteristika vzdélavaciho programu, jeho délka a obsah také urcuji
nejvhodnéjsi dobu kdy hodnotit. Odborna literatura doporuc€uje vhodnou dobu podle

Ctyf hodnoticich urovni:

¢ hodnoceni reakce posluchacti,
¢ hodnoceni poznatkii,
¢ hodnoceni profesionalniho chovani a jednani,
¢ hodnoceni vysledkd.
Na zavér je tfeba konstatovat, ze vzdélavani a rozvoj pracovnikl museji mit

strategickou povahu, jinak nejsou efektivni.

3.2 Flexibilni formy zaméstnani — obecny trend v zemich
Evropské unie

Clenské staty EU jsou aktivné zapojeny do modernizace ekonomiky
zaméstnanosti a socialnich systému organizace prace. | kdyZ zmény v organizaci
prace jsou predevSim zalezitosti jednotlivych firem a podnik(, je nutné v zajmu
uspésnosti celého procesu premén zesilit uroven spoluprace mezi socialnimi
partnery na ekonomické bazi a politickym akcentem zaméstnanosti. Navody k feSeni
a spolupraci jsou obsazeny v tzv. Zelené knize. (Tuto knihu vydala v roce 1993
Evropska komise pod nazvem ,Evropska socialni politika“.)

Zelena kniha precizuje vztahy mezi zaméstnavateli, zaméstnanci a svazy, urady a
dalSimi zainteresovanymi stranami. Tato tematika se stala pfedmétem jednani
mnoha konferenci a bylo vypracovano vice nez 150 zprav rdznymi institucemi,

socialnimi partnery, svazy i vyzkumnymi Ustavy.
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Z konzultaci a diskusi vznikly nasledujici zavéry:

e Evropa potiebuje prosazovat vysokou kvalifikaci a podporovat vysokou
kvalitu na pracovisti, aby zlepsSila produktivitu a vytvorila podminky pro
konkurenceschopnost a zaméstnanost.

e Evropa potiebuje urychlit moderniza¢ni proces. Nové flexibilnéjsi formy
prace nejsou dosud v Evropé obecné rozsirené. (Existuje fada pfikladl
z praxe, ale je zapotiebi podpory kK jejich transformaci do inovacnich politik.)

e Nova organizace prace se tyka vSech pracovist’, verejného i soukromého
sektoru, malych i velkych firem.

e Konkrétni opatreni pro organizaci prace jsou v kompetenci firem. Je
klicCovou véci vedeni ve spolupraci se zaméstnanci vyvinout
nejvhodnéjsi a nejefektivnéjSi metody organizace prace.

e Pfi hledani efektivnéjSi organizace prace je treba vénovat vétsi
pozornost otazce rovnopravnosti pohlavi véetné sladéni pracovniho a

rodinného zivota.

Komise evropského spoleCenstvi je toho nazoru, Ze je zapotiebi nového pfistupu

k modernizaci organizace prace.

Prvnim krokem pro socialni partnery by mélo byt podle ni usilovani o urcité

spolec¢né cile.

Cili EU je konkurenceschopnost a zaméstnanost. Maji-li jednotlivé podniky
zlepsit svoji konkurenéni pozici a ma-li spoleCenstvi dosahnout svych ekonomickych

cild, je nutné zlepSit produktivitu prostfednictvim efektivnéjSi organizace prace.

Je nutny zasadni pozitivni pfistup ke sladéni potieb firem (flexibilita) a potfeb

pracovniku jistota).

Druhym krokem, doporuc¢ovanym Komisi, je zavedeni procesu pro spolecné
iniciativy slouzici modernizaci organizace prace. Tyto spole¢né iniciativy se tykaji
socialnich partnerll na evropské urovni, ktefi mohou vypracovat proces pro
modernizaci organizace prace a zejména pomahat a podporovat adaptabilitu na

dalSich urovnich.
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Komise dale povazuje za vyhodné, aby socialni partnefi resili:

e Zajisténi radného vzdélani, coz predstavuje usnadnit pfizplsobeni kvalifikaci
pracovnikl a manazerd podniku, pokud jde o realizaci flexibilni organizace
prace. To vyZzaduje neustalé pfeSkolovani a chapani vzdélani jako investice.

e Rozpracovani otazek pracovni doby v komplexnim ramci, nebot pracovni

dobu nelze oddélit od organizace prace.
Bylo dosazeno shody o pracovnim poméru na €asteCny pracovni Uvazek i
v otazkach sladéni flexibility a bezpecnosti. Jde i o to, aby nova uspofadani
pracovni doby a flexibilni pracovni doba mohly byt pfinosem napf. pro rast
produktivity, zlepSeni zaméstnanosti nebo zvySeni rovnovahy mezi Zivotem
pracovnim a rodinnym.

e Usnadnéni diverzifikace pracovnich vztahli a novych forem prace ve
smyslu umoznéni rozvoje novych forem smluvnich vztahl a zplsobl(
kariérniho postupu pfi sou€asném zajisténi bezpec€nosti pracovniku, pokud jde
o kontinuitu zaméstnani, socialni zabezpeceni a pfilezitosti ke vzdélavani.

e Zajisténi optimalnich podminek pro zavadéni a osvojeni novych
technologii spolu srozvojem neustalého vzdélavani a ulehCovanim
modifikace pracovnich operaci, je zasadni otazkou zavadéni novych
technologii pfedevsim informacnich a komunikacnich.

e Podpora motivace a adaptability pracovnikil prostiednictvim vétsiho
zapojeni, nebot mnoho pfipadovych studii prokazuje, Zze kliCovy je rozvoj
vnitrofiremni komunikace a odhodlani pracovnikl zuc¢astnit se procesu zmény
a noveé organizace prace. (Napfiklad finanéni u€ast zaméstnancu je oblasti, ve
které se oCekava pokrok.)

e Podpora rovnych prilezitosti predstavuje kromé rovného zachazeni
s Zzenami jako s muzi i otazku opakovaného vstupu Zen na trh prace,
dostupnost vzdélani a problematiku lepSiho kombinovani rodinnych a

pracovnich odpovédnosti.
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3.3 Nové formy prace

Spolu se zvySujici se konkurenci, a tim potfebou vys$Si konkurenceschopnosti
podnik(, se urychluje tempo ekonomickych strukturalnich zmén, kdy kvalita
organizace prace se stava dulezitym faktorem ovliviiujicim rozvoj a zvySovani
produktivity. V pfimé zavislosti na probihajici globalizaéni procesy hraji nové formy
k vytvareni novych pracovnich pfilezitosti v feSeni nezaméstnanosti. | doCasné
vytvofené pracovni misto nebo prace na kratSi nez stanovenou pracovni dobu je

pracovni pfilezitosti pro nezaméstnaného.

3.4 Teleworking — Call centra

Teleworking je zpUsobem prace, pfi kterém jsou vyuzivany telekomunikaéni a
informacni technologie a pocitaCové systémy. Jde o formu prace vyuzivanou
obchodniky, konzultanty, mobilnimi pracovniky, technickymi sluzbami, informacnimi
centy apod. Teleworking — jako zpusob prace — dal vzniknout specialnim obchodnim

a informacnim centrdm znamym jako Call centra.

Call centra mohou byt definovana jako fyzicka nebo virtualni operace, kde
pracovnici travi vétSinu ¢asu obchodovanim po telefonu a praci na pocitaCich pomoci
propojenych pocitacovych siti. Pracovniky jsou: telefonni agenti, telefonni operatofi,
telefonni komunikatofi, prodejci po telefonu, konzultanti, servisni zakaznicka sluzba,
manazefi, asistenti. Lidé pracujici v Call centrech jsou zku$eni pracovnici disponujici
internimi i externimi znalostmi. Call centra jsou ekonomickym i socialnim
fenoménem. Stala se jednou zforem nové organizace prace, ovliviiujici rist
zaméstnanosti. Na pracovnim trhu v USA (kde vznikla v 60. letech minulého stoleti
jako volné linky pro standardni odpovédi a zadosti nékterych pracovnikl) pfipada na
praci v Call centrech vroce 2006 jedno pracovni misto ze sedmi. Z plvodnich,
jakychsi bytovych firem, vznikly samostatné organizace nebo organizacni utvary

v ramci velkych spolecCnosti.

Predpokladem pro rychlé a kvalitni fungovani Call center je vybavenost
nejnovéjSimi informacnimi a komunikaénimi technologiemi, kde zakazniky jsou
hlavné navstévnici webovych stranek a rovnéz spoluprace zaméstnancul pfi zpétném

volani a hlasovani a textovém spojeni pres internet.

Zakaznici vnimaiji Call centra jako pracovisté se zkuSenymi odborniky.
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Vysledky ze sledovanych Call center v evropskych statech vSak vykazuji nékolik
nezdravych jevu, kterymi jsou: relativné vysoka fluktuace, velka pracovni zatizeni a

stres.

Uroveri vzdélani zaméstnanct Call center je obvykle vysoka, ale vlastni fizeni
obstaravaji manazefi. Zaméstnanci Call center nejsou do procesu fizeni zapojeni,
fada z nich nevi, pro koho pracuje. Call centra maji jen maly kontakt s oddélenimi
obchodu nebo marketingu organizace, coz neni optimalni pro probihajici integraci a
dalSi vyvoj technologii. Pro praci v Call centrech také dlouho neexistoval

systematicky vycvikovy program.

V soucasné fazi vyvoje Call center jsou feSeny otazky platl, vycviku v pracovnim

Case, vzdélavani, organizace center a jejich spoluprace atp.
Narust této formy prace umocriuji 2 faktory:

e pokrok v technice a komunikaci,
o flexibilnéjsi pracovni prostredi a podminky.
Celkové teleworking pfinasi vysSi produktivitu prace, motivaci, nizsi absenci a

snizovani nakladu.

3.5 Agenturni prace — zprostredkovani prace

Je jednou z forem, ktera feSi na jedné strané potfebu jednotlivce byt zaméstnan a na
druhé strané napliuje potfebu zaméstnavatele hledajiciho vhodnou pracovni silu na

danou praci v urcité lokalité, s potfebou kvalifikaci a na urcitou dobu.

V souCasné dobé byla naSe pravni uprava zpfesnéna a korigovana v souladu
s evropskou pravni upravou a dava dostateCny prostor pro zabezpeceni potfebnych
zdroju pracovnich sil pro zaméstnavatele. Cinnost agentur CR je zaméfena hlavné
na vykryti narazovych zakazek. (napf. provozovatelim hotell poskytuji potfebny

poCet zaméstnancu v obdobi letni sezdny, pfi pofadani konferenci, sympozii, atd.)

Agenturni prace je v CR obvykle chapana jako pouhé zprostfedkovani prace mezi
uchaze€em o praci a poptavajici firmou bez jakéhokoliv pracovnépravniho vztahu

s agenturou, a tim i bez naroku na byt minimalni mzdu od agentury.
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Ve svété se vSak mnohdy jedna o zcela jiny druh agenturni prace, kdy jde o
zprostfedkovani prace a uchazec€ vstupuje do pracovnépravniho vztahu s agenturou
jako jeji zaméstnanec a tato jej dale pronajima firmam. Pokud nema doCasné pro
uchazecCe uplatnéni, zaru€uje pracovnikovi tzv. ,garan¢ni mzdu“ ve vysi 75 % - 85 %
odpovidajiciho ohodnoceni. Tato pravni uprava funguje napfiklad ve
zprostifedkovatelskych agenturach ve Svédském modelu. (Napf. agentura Poolia
doCasné zaméstnava a pfidéluje zaméstnance nejenom pro délnické profese, ale
také odborniky z oblasti financi, lidskych zdrojl, cestovniho ruchu apod. Pfiklad
ekonoma, ktery je pfidélovan firmam, aby nastavil systém finan¢niho Fizeni, jak bylo

uvadéno na 5 — 6 let, ziska velké zkuSenosti.

Seznami se s riznymi odvétvimi €innosti, jeho znalosti budou pfedpokladem pro
ziskani dobfe placeného zaméstnani, agentura mize za takového zaméstnance

vyzadovat od uZivatele i vysSi provizi.)

Na rozdil od nékterych zemi EU, ve kterych zprostfedkovatelska agentura nemusi
mit zvlastni povoleni k provozovani agenturni prace, legislativa CR upravuje &innost
zprostiedkovatelskych agentur Zakonem o zaméstnanosti. Zprostifedkovani
zaméstnani provadéji prislusné statni organy a jiné pravnické Ci fyzické osoby, které
musi mit k této ¢innosti zvlastni povoleni.

Zprostfedkovani prace se uskuteCnuje ve:

e statnich zprostfedkovatelnach (v CR to jsou Ufady prace), které se fidi
smérnicemi vladni politiky zaméstnanosti.
e soukromych zprostfedkovatelnach prace, které funguji jako konkurence

statnim zprostfedkovatelnam. Jsou orientovany predevSim na zisk.

V evropském pojeti je agenturni prace a ostatni Cinnost puasobici v oblasti
pronajimani pracovni sily i ziskavani pracovniki souhrnné zaclenéna do sektoru

doc¢asného zaméstnavani.

Tento sektor zprostfedkovatelskych agentur diky své schopnosti rychle umistovat
spravné lidi na spravna mista a pusobit jako profesionalni zaméstnavatel skupin
zameéstnancl, ktefi tvofi sou€ast podplrného servisniho personalu. Podniky tohoto
sektoru pracuji s lidmi, ktefi jsou vybaveni specialnimi dovednostmi, nebo ktefi

pracuji pro spolecnosti jen doCasne.
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3.6 Sektor docasného zameéstnavani ...

... se prudce rozviji v novych oblastech, jako jsou vzdélavaci a vycvikové kurzy,
telemarketing, dispecinky, umistovani pracovniku v zahranici, fizeni
restrukturalizaCnich projektdt a jeho firmy plsobi rovnéz podle potieby pfi
zabezpecfovani sluzeb. Pojeti sektoru doCasného zaméstnavani se méni a rozSifuje
podle potfeb trhu prace. Velky nartst zaznamenal v Iétech 1991 — 1998 az od 10 %
ro¢né. V zemich EU je touto formou zaméstnano v soucasnosti 1,5 % celkové

pracovni sily.

Hlavnimi dlvody narlstu pronajimani pracovni sily jsou:

e zvySena potieba pruznosti pri rfeSeni vykyvu v objemech prace a
vyrovnani se s nedostatkem personalu — napr. sezénni prace, narazové
zakazky atp.,

e nedostatek pracovniki v urcitych oborech - zvlasté v oblasti
informacnich technologii,

e zlepseni legislativnhiho ramce v EU v zajmu zvySeni pruznosti a tim i

moznosti zprostredkovatelen prace s cilem snizovani nezaméstnanosti.

3.7 Rotace zaméstnancu (Job rotation)

Nastroj podpory celozivotniho vzdélavani a zaméstnanosti.

Jde o zplsob zaméstnavani, ktery je vyuzivan v zahrani¢i a je spojen mimo jiné i
s feSenim problému nezaméstnanosti. Pojem rotace pracovnikii znamena situaci,
ve které, jeden nebo vice zaméstnancu, je na urc€itou dobu uvolnéno z plnéni svych
béznych povinnosti za ucelem dalSiho vzdélavani, pficemz jsou v této dobé
nahrazeni vhodnymi nezaméstnanymi, ktefi za né vykonavaji po tuto dobu praci
formou odborné praxe. Jde o formu prace uzite€nou, jak pro nezaméstnané, kterym
umoznuje ziskavani nebo znovuobnoveni pracovnich navyku, dalezitych socialnich
kontakt, novych zkuSenosti, tak pro zaméstnavatele, ktery muze vyslat

zameéstnance na Skoleni a pfitom jeho pracovni povinnosti jsou plnény.
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Z hlediska personalistiky naplfiuje ulohu proziravého zaméstnavatele, ktery
peCuje o zvySovani kvalifikace a celkovy rozvoj svych zaméstnancl a zaroven

vyuziva moznosti otestovat si pfipadné potencionalni nové zaméstnance.

Rotace pracovnikl znamena ukonéeni mnohaleté tradice pasivniho vyuzivani
ekonomickych zdroju nezaméstnanosti. VSechny zdroje, z kterych Cerpa rotace
pracovnikd, jsou pouzivany aktivné. Ug8asti na projektu rotace pracovnik(l si

nezaméstnana osoba zlepsi sovu situaci ve dvou smérech:

o Ugastni se vzdélavaciho programu a tim zlep$uje svou kvalifikaci.
e Poté je doCasné zaméstnana v konkrétni firmé, ¢imz posiluje svou ucast na
trhu prace. V dusledku toho je lépe vybavena k tomu, aby si hledala stalé

zaméstnani.

Pro nékteré se doCasné zaméstnani stava stalym, a to u stejného podniku,
zatimco ostatni vytvareji bud skupinu disponibilnich pracovnikd — nahradnikd, nebo

se stanou jakousi bankou prace (job bank) novych kvalifikovanych pracovniku.

Pro mnoho podnikd predstavuje ucast na rotaci pracovnikl zacatek procesu, ve
kterém se planovani Skolicich programd s naslednym dalSim vzdélavanim
zameéstnancl stava nedilnou soucasti praxe v podniku. Nové a zlepSené
kompetence ziskané pfi kvalifikaCnich kurzech zvySuji motivaci a vykonnost
kmenovych zaméstnancu. | nahradni sily mohou dodat podnéty, protoze jako externi

pracovnici nutné pohlizeji na podnik z jiného uhlu.

3.8 Sdileni pracovniho mista (Job sharing)

Jde o rozdéleni jednoho pracovniho mista vétSinou mezi dvé osoby. Obé uzaviou
s organizaci smlouvu, Ze spole¢né zajisti praci na tomto pracovnim misté, samy si

rozdéli pracovni povinnosti mista mezi sebou, stejné nalozi s odménou.
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3.9 Distanc¢ni prace (prace na dalku)

Jde o pInéni pracovnich ukoll, kdy pokyny a odevzdavani kone¢nych vysledku
probiha prfevazné prostfednictvim telekomunikaCniho spojeni a zameéstnanec

nepracuje na pracovisti pro zaméstnavatele.

Jde o zaméstnance, ktefi zastupuji organizaci v riznych lokalitach, pfipadné pracuji

pro zameéstnavatele u jednotlivych zakaznik(l mimo objekty zaméstnavatele.

3.10 Domaci prace

Je praci vykonavanou na zakladé pracovni smlouvy, kdy zaméstnanec pracuje na
jiném trvalém misté nez jsou objekty zaméstnavatele. Tento druh prace neni zavisly

na pracovnich podminkach, na provozni a pracovni dobé zaméstnavatele.

Jednotlivé druhy domaci prace mohou byt rizné. Zaméstnanci pfebiraji ukoly (praci)
a odevzdavaji hotové vysledky zaméstnavateli v dohodnutych cyklech.

Zaméstnavatel nema volny pfistup na pracovisté zaméstnance ani nekontroluje
pribéh pracovnich operaci ani pracovni podminky. Témto pracovnikim nenalezi
nahrada mzdy pfi dllezitych prekazkach v praci, ani jim nenalezi priplatky za praci

presCas nebo za praci ve svatek.

V souCasné dobé dochazi ke vyrazné zméné domaci prace, nebot tato forma
prace je daleko vice vyuzivana - predevSim v oblasti vypocCetni techniky,
administrativnich a ucetnich praci, dale je soucasti modernich vyrobnich zplasobu
v sektorech elektroniky, odivani, tisku, i strojirenstvi. Vesmés jde o kompletace
vyrobkl, Siti pradla, odéviu atp. (Dle odhadl je domaci prace pfevazné praci
neregistrovanou — praci ,na ¢erno“ — a je chapana jako ,neformalni sektor.)

Predpoklada se, Zze dojde k dalSimu narUstu domaci prace, zvlasté v oblasti
aplikaci vypocCetni a telekomunikacni techniky, coz je ve svété stale rozSifengjsi
forma zaméstnani. Zde bude nutné celou pracovnépravni legislativu zkvalitnit,

s cilem umoznit rychlejSi rozvoj této formy prace.
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3.11 Vyznam flexibilni formy zaméstnavani pro zameéstnavatele

Zaméstnavatelim umoznuji flexibilni formy zaméstnani pfizplsobit rychle
strukturu svych zaméstnanci ménicim se pozadavkim trhu, nebot vyrobu sluzby

urCuje v trzni ekonomice pfedevsim zakaznik, nikoliv plan.

Nikdo si nemlze dovolit vyrabét setrvacné produkci, ani vytvaret sluzby, kdyz
oboji nepujde na odbyt, nelze tedy ani zakonzervovat profesni strukturu
zameéstnancl ani jejich pocet, resp. poCet pracovnich mist. Zaméstnavatelé musi
reagovat na nahlé zakazky, jejich zabezpeceni je zarukou jejich existence, moznosti
obstat v konkurenci a tedy zachovat i zaméstnanost, pracovni pfilezitosti do

budoucna. To plati i pro sluzby cestovniho ruchu v CR.

Podstatou problému je minimalizace nakladd. Mzdové naklady jsou soucasti

celkovych nakladu firmy.

Zaméstnavatelé si dnes nemohou dovolit zaméstnavat nadmérny pocet
zaméstnancul pro pfipad nahle zvySeného zajmu o urcité vyrobky €i nabizené sluzby.
V kontextu s uvedenymi poZzadavky se nabizené nastroje a postupy v oblasti moderni

personalistiky jevi jako velmi aktualni.

Zpracovala: Doc. PhDr.Milada Smejcova, CSc.
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4. TEORIE CESTOVNiIHO RUCHU

4.1 Obecné vymezeni a zakladni pojmy cestovniho ruchu

Cestovni ruch slozité strukturovany socialné-ekonomicky jev. Je vyznamnym
ekonomickym oborem lidské Cinnosti. Zaroven je vyrazem jednani Clovéka, jeho
ur€itych  potfeb, zajmua, umysld a jejich uspokojovani. Charakteristickymi rysy
cestovniho ruchu jsou:

e zména mista pobytu;

e docasny (prechodny) pobyt v misté, které neni mistem bézného zivotniho

prostfedi u€astnika cestovniho ruchu;

e hlavni ucel cesty neni vydéle¢na €innost v navstivené zemi;

e realizace se uskuteCriuje prfevazné ve volném Case ucastnika cestovniho
ruchu;

e vytvafeni vztahd mezi lidmi.

SloZitost socialné-ekonomického jevu cestovni ruch je dale podtrzena tim, Ze jeho
dalSim charakteristickym rysem je bezprostfedni, existenéné nevyhnutelné spojeni
subjektu s objektem, k némuz dochazi pfi vlastni realizaci cestovniho ruchu. Subjekt
— UucCastnik cestovniho ruchu se spojuje se svym objektem - mistem doCasného
pobytu, kde dochazi k uspokojovani jeho potfeb, jez rozhodly o uc€asti na cestovnim
ruchu. V cestovnim ruchu dochazi k slozitému systému socidlnich a ekonomickych
vztahu. Nazory na podstatu cestovniho ruchu se postupné vyvijely ménila se i jeho
definice.

A tak az vroce 1991 pfijala Svétova organizace cestovniho ruchu (WTO) po
nékolikaletych jednanich na Mezinarodni konferenci o statistice cestovniho ruchu v
Ottawé usneseni, které muzeme povazovat za definici cestovniho ruchu: Cestovni
ruch je cinnost osoby, cestujici na pfechodnou dobu do mista na pfechodnou
dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostfedi (nékdy se uvadi misto bézné
Zivotni prostfedi ,obvyklé prostfedi“), a to na dobu krat§i nez je stanovena,
pricemz hlavni uCel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydéleCné cinnosti

v navsStiveném misté.
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Mezi zakladni pojmy cestovniho ruchu patfi:
Staly obyvatel (angl. Resident)

V mezinarodnim cestovnim ruchu se jedna o osobu, ktera Zije v zemi minimalné
jeden rok pfed pfijezdem do jiné zemé& dobu kratSi nez 1 rok. V domacim cestovnim
ruchu se jedna o osobu, ktera Zije v urCitém misté nepretrzité 6 po sobé jdoucich
meésicu pred pfijezdem do jiného mista na dobu kratSi nez 6 mésicu.

Navstévnik (angl. Visitor)

V mezinarodnim cestovnim ruchu se jedna o osobu, ktera cestuje do jiné zemé,
nez ma sve trvalé bydlisté a mimo jeho obvyklé prostfedi na dobu nepfekracCujici 12
mésicul, pfiCemz hlavni dlvod cesty je jiny nez vydéle€na Cinnost v navstivené zemi.
Turista (angl. Tourist, Overnight Visitor)

V mezinarodnim cestovnim ruchu se jedna o navstévnika, ktery v navstivené zemi
stravi alespon jednu noc v hromadném ubytovacim zafizeni nebo v individualnim
ubytovani.

Jednodenni navstévnik (angl. Same-day visitor)

V mezinarodnim cestovnim ruchu se jedna o navstévnika, ktery v navstivené zemi
nestravi ani jednu noc v hromadném ubytovacim zafizeni nebo v individualnim
ubytovani. Dale je dulezité si vymezit nékteré dalSi pojmy a vztahy cestovnim ruchu.
Cestovani

Cestovani je SirSi pojem nez turismus. Cestovani mize byt spojeno i s dalSimi
motivy (cesta do prace) které nepatfi do cestovniho ruchu.

Turistika

Je pouze cCasti (podmnozinou) turismu. Jedna se o takovou cast cestovniho
ruchu, ktera je spojena s pohybovou aktivitou ucCastnikl (horska turistika,
cykloturistika, vodni turistika apod.). Nékdy nespravné pouzivano s vybranymi
formami cestovniho ruchu (napf. kongresova turistika).

Primysl cestovniho ruchu

Zahrnuje veSkeré pfimé ekonomickeé aktivity spojené pfimo a vylu¢né s realizaci

turismu. Jedna se tedy o sluzby ubytovaci, privodcovské, animacni, dopravni,

lazensko-léCebné apod.
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Ekonomika cestovniho ruchu

Jedna se o SirSi pojem. Kromé aktivit zahrnutych do primyslu cestovniho ruchu

jsou to i veSkeré vyvolané (nepfimé) ekonomické aktivity spojené s realizaci

cestovniho ruchu.

4.2 Typologie cestovniho ruchu

V nasledujicim textu jsou vyjmenovany zakladni kritéria pro ¢lenéni cestovniho

ruchu. V textu neni rozliSeno ¢lenéni na formy, typy nebo druhy cestovniho ruchu.

Zakladni typy jsou nasledujici:

Typy cestovniho ruchu dle motivace k ucasti na turismu

Kritériem je motivace ucastnikl vedouci k uc€asti na jednotlivych typech

cestovniho ruchu.

rekreacni_cestovni_ruch pfispiva kregeneraci a reprodukci fyzickych a

duSevnich sil Clovéka. Realizuje se ve vhodném rekrea¢nim prostfedi (vody,
lesy, hory). Specifickym podtypem v Ceském prostfedi je chatafeni a
chalupareni.

kulturné poznavaci_cestovni _ruch je cileny na poznavani historie, kultury,

tradic, zvyka apod.

zdravotné orientovany cestovni ruch ma jednotlivé podtypy, jako napfiklad

lazensky turismus vyuzivajici pfirodni 1éCivé zdroje, wellnessovy turismus,

ktery je zaméfen na prevenci, relaxaci, celkovou obnovu fyzickych a
dusSevnich sil jednotlivce.

cestovni ruch se spole€enskymi motivy je zaméfeny na komunikaci mezi lidmi,

na setkavani a spoleCenské styky. Jedna se napf. o navstévy pribuznych,
znamych, navstévy spoleCenskych udalosti a akci, klubovy turismus.

sportovné orientovany cestovni ruch vyuziva zajmu ucastnikd o aktivni ucast

na sportovni C€innostech. Obsahem je i organizovani pasivni ucasti na
sportovnich akcich.

dobrodruzny turismus se vyclenil ze sportovné orientovaného turismu. Jedna

se o aktivity vyZadujici fyzickou zdatnost a sportovni dovednost. Nékdy se
jedna o podniku typu survival (preziti), exploration (prizkumné expedice)

apod.
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- lovecky a rybolovny turismus je zaméfeny na specifické skupiny zakaznika,

zabyvajicich se lovem a rybolovem.

- cestovni ruch s profesni motivaci je typ, ktery je spojen s profesni Cinnosti

UCastnikd cestovniho ruchu a probiha v pfevazné mife v jejich pracovnim a
nikoliv volném Case.

- Dale jej I1ze Clenit na obchodni turismus zahrnujici obchodni a dalSi pracovni

cesty, kongresovy turismus zahrnujici u€ast na kongresovych akcich vseho

druhu, incentivni turismus, ktery se jinak také nazyva motivacni a zahrnuje

pobyty zaméfené na zvySeni vykonnosti zaméstnancli, partnerd a
spolupracovniku organizace.
Typy cestovniho ruchu podle mista realizace
Clenéni podle tohoto kritéria dobfe vyjadfuje nasledujici graf. Zakladni typy jsou
v dal§im textu podrobnéji popsany a jsou také charakterizovany jejich vzajemné

vazby.
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MEZINARODNI

- domaci cestovni ruch, pfi kterém osoby trvale sidlici v zemi cestuji uvnitf

tohoto statu a neprekracuji jeho hranice.

- zahrani€ni cestovni ruch, pfi némz dochazi k pfekracovani hranic jednoho Ci

vice statd. Jde o vyjezdovy cestovni ruch spojeny s vyjezdy osob z tuzemska

do zahrani€i a dale pfijezdovy cestovni ruch spojeny s pfijezdy osob
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ze zahrani¢i do tuzemska. Specificky je tranzitni cestovni ruch, pfi které

dochazi k prujezdu pres uzemi statu do jiného statu.

- Kombinaci téchto zakladnich pojm0 vznikaji jesté vnitini cestovni ruch

zahrnujici veSkery cestovni ruch na uzemi jednoho statu, tj. domaci a

pfijezdovy cestovni ruch, narodni _cestovni ruch zahrnujici veSkery cestovni

ruch osob trvale sidlicich v jednom statu, tj.domaci a vyjezdovy cestovni ruch,

mezinarodni _cestovni _ruch zahrnujici veSkery cestovni ruch  pfi

némz dochazi k pfekroCeni hranice statu, tj. vyjezdovy a pfijezdovy cestovni
ruch. Veskery cestovni ruch ve svété s pfekroCenim hranic se nazyva svétovy
cestovni ruch. Jestlize se k nému pficte jesté veSkery domaci cestovni ruch ve

svété, dostavame cestovni ruch svéta.

Typy cestovniho ruchu podle vztahu k platebni bilanci
Cestovni ruch vyznamnym zpusobem ovliviiuje platebni bilanci statu. Podle

vztahu k platebni bilanci se rozliSuje na aktivni_cestovni ruch zahrnujici pfijezdy

zahrani€nich navstévniki do tuzemska, pfi kterém dochazi k inkasu devizovych

pfijmu od zahraniCnich navstévnikd. Pasivni cestovni ruch zahrnujici vyjezdy

tuzemcl do zahraniCi, pfi kterych dochazi k devizovy vydajiom, resp. vyvozu
devizovych prostfedku do zahranici.
Typy cestovniho ruchu podle délky pobytu

Podle tohoto kriteria se déli na kratkodoby cestovni ruch s dobou pobytu v misté

do 3 pfenocovani a dlouhodoby cestovni ruch s vice nez 3 pfenocovanimi.

Typy cestovniho ruchu dle poc¢tu uc¢astnik

Individualni__turismus je takovy cestovni ruch, kdy se navstévnik nebo turista

ucCastni cestovniho ruchu sam nékdy i s rodinou. Druhym typem je spojen s ucasti

vice osob a nazyva se kolektivni turismus, ktery mize mit dale podobu skupinového,

masového nebo rodinného cestovniho ruchu. Zcela zvlastni formou je pak klubovy
cestovni ruch
Typy podle véku ucastnikt

Patfi sem cestovni ruch déti, kdy se jedna o organizované programy pro déti do

15 let, vétSinou bez rodi¢l, ale vzdy pod dozorem odpovédnych dospélych

osob. Cestovni ruch rodin s détmi je zaméfen na podobnou vékovou skupinu,

protoZze rozhodujici vékovou skupinou urcujici obsahovou naplfi nabidky pro tento

trzni segment jsou déti do 15 let. Cestovni ruch mladeze je urCovan vékovou

skupinou 15-26 let. Jedna se o mladé lidi, ktefi se snazi alespon v nékterych
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situacich vystupovat samostatné, uz nejezdi na dovolenou a cesty se svymi rodici a

jesté nemaji vlastni rodiny. Cestovni ruch osob v produktivnim véku je cestovni ruch

osob, které jsou v produktivnim véku, zpravidla se uvadi hranice 20-60 let. Cestovni
ruch seniorl, je oznaCenim pro cestovni ruch osob, které jiz vétSinou nejsou trvale
zameéstnani (jsou v dlichodu) a disponuji znaénym fondem volného Casu. Vékové
vymezeni je velmi riznorodé, zpravidla od 60 let, nékdy vSak jiz od 55 let.
Typy podle zplUsobu zabezpeceni cesty

Toto kriterium €Eleni cestovni ruch podle subjektu organizujiciho cestu a pobyt na

organizovany cestovni ruch, kdy cestu a pobyt zajistuji pfedevSim cestovni kancelare

nebo jiné zprostfedkovatelské a neorganizovany cestovni ruch, kdy si sluzby voli a

vétSinou také zabezpecuje ucastnik sam.
Typy cestovniho ruchu podle zpusobu financovani

Podle zpudsobu uhrady se turismus ¢leni na komeréni (dfive volny), kdy si

veskeré naklady hradi uCastnik sam a socialni (dfive vazany), kdy je ¢ast nakladu

ucasti na cestovnim ruchu hrazena z jinych zdroji. Platcem muze byt zaméstnavatel
(podnikova rekreace, détské tabory Ci pobyty), zdravotni pojiStovny (lazensky
cestovni ruch), odbory (rekreaéni pobyty), sportovni organizace, Skoly a vzdélavaci
instituce apod.

Typy podle charakteru mista pobytu

Na zakladé tohoto kritéria rozliSujeme méstsky turismus, jehoz hlavni motivaci je

navstéva a pobyt v historicky, pamatkové, kulturné, spole€ensky zajimavych méstech

a poznani zivota v téchto mistech a okoli. Dale sem patfi venkovsky turismus

zameéfeny na pobyt ve venkovském prostfedi, na styk s pfirodou, na seznameni se
s zivotem na venkové a jeho zvlaStnostmi (agroturismu, ekoturismu,

ekoagroturismus). Déale se jedna o cestovni ruch ve stfediscich cestovniho ruchu

(resortech). Zcela specifickymi mista jsou lazné, ve kterych se realizuje lazensky
turismus zahrnujici klasické IéCebné a preventivné udrZovaci pobyty v laznich pfi
nichz se vyuzivaji pfirodni IéCivé zdroje lokality
Typy podle roéniho obdobi

Dle tohoto kriteria se rozliSuji typy jako je letni turismus, zimni turismus, sezénni
turismus, kde sezéna je obdobim s vysokou koncentraci navstévnosti mista a tim i
maximalni nabidkou sluzeb. Dale mimosezénni turismus, kde mimosezona je
obdobim nizké navstévnosti mista, coZ je nékdy doprovazeno snizenou nabidkou

sluzeb.
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Typy podle vlivu na zivotni prostredi

Toto kriterium rozliSuje tvrdy turismus, ktery nebere ohled na svij vliv na

environmentalni, socialni a kulturni vnéjSi prostfedi. Jedna se pfedevSim o masovy

turismus ve v8ech podobach. Mékky turismus, ktery se snazi uvédoméle chovat

Setrné k prostfedi, v némz se realizuje a pfispivat tak k trvale udrzitelnému rozvoji

turismu.

4.3 Postaveni cestovniho ruchu v socialné-ekonomickém

systému

Systém cestovni ruch neexistuje osamocené, nybrz je soucasti globalniho
socialné-ekonomického systému, ktery je tvofen mnozinou trvale se vyvijejicich
dil€ich systému, které stejné tak jako cestovni ruch jsou ve vztahu ktomuto
makrosystému jeho subsystémy (prvky) a ve vztahu mezi sebou jsou jednotlivymi
systémy. Prostor, v némz se cestovni ruch nachazi, je pro néj vnéjSim prostiedim,
které je mnohovrstevnou kategorii, v niz jednotlivé vrstvy maji v €ase a misté riznou
vahu a vyznam. Systém cestovni ruch se sklada ze dvou zasadnich casti, a to
subsystému subjekt (UCastnici, poskytovatelé sluzeb a zprostfedkovatelé sluzeb CR)
a objekt (sluzby, zbozi a volné statky).

Globalni socialné-ekonomicky systém je tvofen dvéma skupinami svych
podsystému (prvka), které vystupuji ve vzajemnych vztazich. V prvni skupiné jsou
prvky globalniho socialné-ekonomického systému, které ve vztahu k nékterym jinym
prvkim globalniho. Zasadnimi nadfazenymi systémy cestovnimu ruchu jsou
ekonomické, socialni, technologické, informacni, politické a zivotni prostiedi.
Rovnocennymi systémy jsou systém kulturné-historicky a systém péce o zdravi.
Ekonomické prostredi

Ekonomické prostfedi je pro rozvoj cestovni ruchu velmi dulezité. Vliv (pozitivni i
negativni) ekonomického prostfedi mizeme hodnotit podle nasledujicich ukazatell:

- ekonomicky rust, ktery méfime pomoci ukazatele hrubého domaciho produktu.

- zaméstnanost, ktera ovliviuje socialni situaci a uroven koupéschopné

poptavky
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- inflace, ktera ma vliv na kupni silu penéz a tim téz na uroven koupéschopné
poptavky

- ménovy kurz, kde dochazi a rastem kurzu koruny va¢&i zahraniénim ménam
k pozitivnimu vlivu na vyjezdovy cestovni ruch a negativnimu vlivu na
pFijezdovy cestovni ruch. PFi poklesu kurzu je tomu obracené.

- uroven urokové miry, ktera urCuje cenu penéz a tim i moznosti pro poskytnuti

uverd.

Socialni prostredi

Socialni prostiedi je prostfedi, které souvisi a podminkami pro rozdélovani
hrubého domaciho produktu, dale s pracovnimi a mimopracovnimi podminkami.
Dulezity je také rozsah fondu volného €asu. Socialni situace ve spoleCnosti se také
odrazi v moznostech a rozsahu vazaného (socialniho) cestovniho ruchu.
Technologické a informacni prostredi

Vliv technologického prostfedi je v sou€asné dobé velmi dynamicky. Projevuje se
pfedevSim ve dvou zakladnich oblastech. Jednak se jedna o oblast informacnich
technologii, kde doSlo kzasadnim zménam v rychlosti, kvalit¢é a rozsahu
pfenasenych informaci (Internet, mobilni telefony atd.). Druhou vyznamnou oblasti
jdou dopravni technologie. Vliv novych technologii Ize vnimat pozitivné. Jsou zde ale
také negativni vlivy, pfedevsSim na zivotni prostiedi.
Politické prostredi

Politické prostfedi je nezbytnou podminkou pro rozvoj pro rozvoj cestovniho
ruchu. Vyrazem politické situace jsou administrativni opatfeni, ktera usnadnuji nebo
naopak znesnadnuji rozvoj cestovniho ruchu. Mezi zakladni patfi vizova, celni a
pasova politika a opatfeni. Z hlediska bezpec€nostni a politické situace se svét déli
Cleni do péti zakladnich oblasti. Od téch oznaCovanych jako bezpecné oblasti, pfes
oblasti s mirnym rizikem, zvySenym rizikem a rizikové oblasti az po oblasti zcela
nevhodné pro rozvoj cestovniho ruchu (ve valecném stavu).
Zivotni prostredi

Vztah Zivotniho prostfedi a cestovniho ruchu je v souCasné dobé velmi
problematicky a €asto protichidny. Cestovni ruch ma €asto negativni vliv na zivotni
prostiedi (zabor pudy, kaceni lesl, znecisténi plazi a vody, produkce odpadkd,
zplodiny a hluk z dopravy), muze ji vdak ovliviiovat i pozitivhé (ochrana vybranych

uzemi, finanéni podpora ochrany vybranych uzemi a pamatek). Naopak, zivotni
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prostfedi muze negativné ovlivihovat cestovni ruch (zemétfeseni, povodné, pozary,
zmény klimatu). Snaha omezit negativni vliv cestovniho ruchu na Zivotni prostredi se
promitda do Fady, dokumentl, znichZz nejvyznamnéjsi je Agenda 21, obsaZena
v Deklaraci o Zivotnim prostfedi a rozvoji pfijata v roce 1995 na konferenci v Rio de
Janeiru.

Kulturné historické prostfedi a cestovni ruch se vzajemné ovliviuji. Kultura a
historické pamatka patfi k zakladnim motivaénim prvkim pro ucast na cestovnim
ruchu.

Obdobné se ovliviiuji i cestovni ruch a péce o zdravi, ktera dnes pfedstavuje jednu

Mg vriv s

4.4 Predpoklady rozvoje cestovniho ruchu

Pro rozvoj cestovniho ruchu existuje cela fada predpokladd. Existuje cela fada
Clenéni. Nasledujici struktura pFedpokladu spociva vrozdéleni na tfi skupiny
predpokladu (selektivni, lokalizacni, realiza¢ni).

Selektivni predpoklady
Jedna se o predpoklady, které jsou rliznorodé ve vztahu k jednotlivym Uzemim.

Mezi nejvyznamnéjsi patfi pfedpoklady:

- demografické, napf. hustota a vékova struktura obyvatelstva, struktura podle
pohlavi

- politické, napf. politicka stabilita Ci nestabilita, valky, bezpecCnostni situace
apod.

- sociologické, napf. socialni pfislusnost, vzdélanost, fond volného €asu atd.

- urbanizacni, napf. velikost a hustota sidel apod.

- ekologickeé, coz znamena vstav Zivotniho prostfedi, jeho oCekavany vyvoj a
vzajemny vliv na cestovni ruch

- personalni, napf. odbornost vedeni a zaméstnancl subjektd cestovniho
ruchu a;j.

- administrativni, napf. vizova, celni a pasova politika a;.
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Lokaliza¢ni predpoklady
LokalizaCni predpoklady se vztahuji pfimo k jednotlivému mistu a predstavuje
jeho konkurenéni vyhodu a také vytvareni jeden z rozhodujicich motiva¢nich faktort

pro navstévu destinace. Patfi sem:

- pFirodni, napf. reliéf krajiny, pfirodni atraktivity, vodstvo, fauna, fléra, klima atd.
- kulturné-municipalni, atraktivity vytvorené lidmi - materialni, spoleCenske,

programoveé a;j., dale struktura statnich, regionalnich a mistnich instituci.

Realiza¢ni predpoklady
Posledni skupina predpokladd souvisi s moznosti uskuteChovat cestovni ruch

v urcitém uzemi a s jeho vybavenosti.
K zakladnim realizanim pfedpokladim patfi:

- komunikacni, napf. dopravni sité a systém dopravy, dostupnost uzemi)
- infrastruktura cestovniho ruchu, napf. ubytovaci a stravovaci sluzby,
sportovni, kulturni, zabavni a dalSi zafizeni poskytujici sluzby ucastnikim

cestovniho ruchu aj.

4.5 Vyvoj cestovniho ruchu

Vyvoj cestovniho ruchu je v nejzakladnéjSich rysech obsazen v nasledujicim
pfehledu. Podle Freyera jsou pro charakteristiku jednotlivych vyvojovych etap
cestovniho ruchu charakteristické nasledujici rozliSovaci znaky:

- druh pouzivanych dopravnich prostredkd

- zakladni motivace pro u€ast na cestovnim ruchu

- ucastnici cestovniho ruchu, jejich pocet a struktura.

Epocha Obdobi Prevladajici Hlavni motivace | Ugastnici

druh dopravy cestovani

Predfaze Do roku 1850 | Silniéni Poutni  cesty, | Slechta, cirkev,
(nemotorova), |objevitelské obchodnici
pési, lodni | cesty,

(nemotorova) |poznavani,
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obchod

Podatecni faze [1850 — 1914 Zelezniéni Lazenstvi, Burzoazie,
(parni), pési, | poznavani, cirkev,
silniéni obchod, nejbohatsi

(nemotorova), |turistika (hory) |zaméstnanci

lodni (parni)

Rozvojova faze | 1914 — 1945 Zelezniéni Rekreace Burzoazie,

(parni), silniéni | (mofe, venkov), | pracujici

(motorova), obchod, s vysSi  Zivotni
letecka poznavani arovni
(vrtulova)

Vrcholova faze |Poroce 1945 | SilniCni Rekreace, VSechny vrstvy
(dalnice), poznavani, obyvatelstva
letecka péCe o zdravi,

(tryskova, poznavani,

charterova, low | dobrodruzstvi,

costova) obchod

Prvni etapa cestovniho ruchu zacina v poloviné 19. stoleti poznavacimi cestami
mladych anglickych Slechtict (tzv. Grand Tour) do Italie. Cestovniho ruchu se v této
etapé mohli ucastnit pfedevSim nejbohatSi Clenové spoleCnosti (Slechta, cirkev,
burzoazie). Rozvijelo se pfedevsim lazenstvi, cesty za poznanim. Hlavni hnaci silou
rozvoje cestovniho ruchu byla Zelezni¢ni doprava, rozvijejici se od pocatku 19.
stoleti. Dllezitym predpokladem byly politické a socialni zmény (zruSeni nevolnictvi,
prumyslova revoluce).

Na konci prvni etapy jiz hrala zeleznice zna¢ny vyznam a zasadni ovlivnila rozvoj
druhé etapy. V souvislosti s Zelezni¢ni dopravou vznika prvni organizovany vylet
(1841) a prvni cestovni kancelar (1845).

Zakladatelem byl Thomas Cook. V druhé poloviné 19. stoleti se zacina rozvijet
horska a pési turistika (alpské spolky). Svij vrchol proziva rozvoj lazeristvi. Doprava
se rozvijela predevsSim parni zelezniCni, byly poloZzeny zaklady dopravy motorove

silniéni (80. léta 19. stoleti) a letecké (po&atek 20. stoleti). Uast na cestovnim ruchu

vvvvv
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Treti faze byla poznamenana vyznamnymi politickymi udalostmi (prvni a druha
svétova valka) a hospodarskym vyvojem (svétova hospodarska krize). Roste
podstatné fond volného €asu. Mohutny rozvoj zaznamenala doprava, pfedevsim
silni¢ni (autobusova) a letecka osobni (letecké spole€nosti). Objevuje se klasicka
motivace pro ucast na cestovnim ruchu (rekreace). V této souvislosti se pro cestovni
ruch zagina vyuzivat mofre a venkovsky prostor (chaty, tramping).

Zatim posledni, ¢étvrta etapa rozvoje cestovniho ruchu je poznamenana
mohutnym rozvojem dopravy. Na dlouhé vzdalenosti dominuje letecka doprava
(charterova, pozdéji nizkonakladova), na kratké vzdalenosti silniéni (rozvoj dalnic,
rozSifeni do vSech koutl svéta). Roste dale fond volného Casu, zlepSuje se socialni
situace obyvatelstva, ktera nakonec umozfiuje ucast viem c&lenum spolecnosti.
Objevuji se nové formy cestovniho ruchu (klubovy cestovni ruch, agroturismus,

dobrodruzny cestovni ruch atd.).

Zpracoval: Ing. Pavel Attl, PhD
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5.1 Vyznam cestovniho ruchu

Cestovni ruch ma velky ekonomicky vyznam. V soucasné dobé se vedle ropného
a automobilového primyslu fadi ke tfem nejvyznamnéjSim ekonomickym oborim
svétového hospodarstvi. Ekonomicky vyznam lze spatfovat v nékolika rovinach.
Realizace prodeje zbozi a sluzeb

Cestovni ruch je jednim z nejvyznamnéjSich odvétvi svétového hospodarstvi,
prostfednictvim kterého se realizuje velké mnozstvi zbozi a sluzeb.
Podil na tvorbé HDP

Turismus se podili vyznamné na tvorb& HDP. V podminkach Ceské republiky je
podil primyslu cestovniho ruchu na tvorbé HDP 2,45 %, podil ekonomiky cestovniho
ruchu na HDP je dokonce 13,7 %.
Podil na pfrijmech do statniho rozpoctu

Také z hlediska statniho rozpoctu hraje cestovni ruch vyznamnou roli a podili se
vyznamné na jeho pfijmech.
Ekonomicky multiplikator

Jak jiz bylo zminéno, vyvolava cestovni ruch potfebu produkce dalSich
navazujicich sluzeb a zbozi (tzv. ekonomika cestovniho ruchu). Tento efekt je
nazvan multiplikaénim (zmnozujicim) efektem.
Tvorba pracovnich prilezitosti

Vzhledem k tomu, ze sluzby jsou obecné zavislé podstatné vice nez primarni a
sekundarni sektor ekonomiky na mnoZzstvi pracovnich pfilezitosti, je také cestovnich
ruch vyznamnym tvlrcem pracovnich pfilezitosti. V primyslu cestovniho ruchu je
v Ceské republice zaméstnano 2,6 % lidi, v ekonomice cestovniho ruchu tento podil
¢ini 129 %. Celosvétové i v podminkach Evropské unie jsou pak hodnoty
zaméstnanosti v cestovnim ruchu obdobné.
Tvorba podnikatelskych prilezitosti

Kromé tvorby pracovnich pfilezitosti je cestovni ruch také vyznamnym tvlircem

podnikatelskych pfilezitosti. PfestoZze i zde probihaji procesy integrace a stale
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drobni a stfedni podnikatelé.
Nositel kone¢né spotieby

Cestovni ruch je nositelem konecné spotieby a je dnes vnimam jako vyznamny
indikator zivotni urovné obyvatelstva.
Podnécuje regionalni rozvoj

Regionalni vyznam cestovniho ruchu se liSi. Mezi vlastnosti cestovniho ruchu
patfi napfiklad zhodnocovani doposud ekonomicky nevyuzitého uzemi (turisticka
renta). V souCasné dobé napomaha cestovni ruch rozvijet cestovni ruch i v oblastech
turisticky doposud nevyuzivanych. Napfiklad venkovsky prostor je vyuzivan pro
agroturismus, tzv. brownfields, tj. pfedchozi Ccinnosti (ddlni, primyslovou)

zdevastovana uzemi pro incentivni, montanni a jiné formy turismu.

5.2 Trh cestovniho ruchu

Trh jako obecna ekonomicka kategorie je mistem, kde se stfetava nabidka a

poptavka, kde dochazi ke sméné zbozi a sluzeb za ucelem uspokojovani lidskych
potfeb. Na trhu se setkavaji nabidka a poptavka, jez jsou reprezentovany konkrétnimi
subjekty. Mezi nimi dochazi ke sméné a obsahem této smény jsou objekty trhu,
kterymi jsou hmotné a nehmotné statky. Subjekty, které vstupuji na trh cestovniho

ruchu jako jeho aktivni €initelé jsou:

e prodavajici = jednotlivci a organizace, prodavajici zbozi a sluzby
cestovniho ruchu

e kupujici = u€astnici cestovniho ruchu, ktefi kupuji sluzby a zbozi. Mohou
jimi byt jednotlivci i organizace.

o zprostiedkovatelé = organizace a ojedinéle jednotlivci, ktefi vystupuji jako

kupujici i prodavajici. Jedna se napf. o cestovni kancelare, cestovni
agentury, turisticka informacni centra atd.
Objekty trhu cestovniho ruchu jsou hmotné a nehmotné statky, které se stavaji

pfedmétem koupé a prodeje. Jsou to:

e sluzby, rozhodujici objektova €ast trhu. Charakteristika sluzeb cestovniho

ruchu je uvedena v dalSi ¢asti textu.
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e 2zbozi, Cast oznaCovana jako dopliikova pro maximalni vyuZziti sluzeb
cestovniho ruchu, jejiz vyznam vzhledem k intenzivnimu hledani novych
motivaci k uc¢asti na cestovnim ruchu v soucasné dobé stale roste

e volné statky, pfedstavované prirodnimi statky, jez nejsou vysledkem
ekonomické cinnosti, ale jsou vyhledavany ucastniky cestovniho ruchu
jako duvod k navstévé urcitého mista (napf. more, vodni plochy, krajinného

reliéfu, horstva atd).

5.3 Nabidka cestovniho ruchu

Nabidkou se obecné rozumi souhrn zboZzi a sluzeb, které se prodavajici snazi

uplatnit na trhu. Tvofi ji dvé zakladni skupiny.
Atraktivity cilovych mist cestovniho ruchu

Atraktivity mist cestovniho ruchu jsou urCujici ¢asti nabidky, vytvareji jednak
motivaci pro navstévu konkrétniho mista, destinace, jednak vytvareji prostfedi pro
realizaci typu turismu v misté vCetné jeho kvality a schopnosti uspokojovat urcité

potfeby. Atraktivity mista determinuji jeho konkurenéni postaveni na trhu.

Atraktivity mist cestovniho ruchu jsou tvofeny pfedevsim pfirodnimi atraktivitami

(geograficka poloha, reliéf krajiny, klimatické podminky, vodstvo, flora a vegetacni
kryt, fauna, pfirodni zvlastnosti tvofené solitéry nebo malymi seskupenimi pfirodnich

zvlastnosti stejného typu, pfirodni 1&€Civé zdroje. Dale sem patfi kulturné historické

atraktivity (architektonické pamatky, kulturni zafizeni, vyznamna kulturni a historicka
mista spojena s historii zemé&, technické pamatky, lidové uméni — umeélecka a

femesina vyroba), organizované atraktivity (festivaly a podobné slavnosti €i setkani

hudebni, filmové, divadelni, folklorni slavnosti, sportovni akce, prehlidky, soutéze a
podobné spoleCenské akce, veletrhy a vystavy, kongresy, konference, symposia) a

socialni _atraktivity (zplGsob zivota lidi, tradice, zvyky, odivani, jazyk, nareci

gastronomie, krajové speciality).
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Vybavenost mist zarizenimi cestovniho ruchu

Vybavenost mista tvofi materialni a technické predpoklady pro realizaci sluzeb
cestovniho ruchu, jejichz konzumaci se uspokojuji potfeby, které vyvolaly motivaci
k navstévé konkrétniho mista €i uzemi. Vybavenost je odvozena od charakteru a
rozsahu atraktivit cilového mista, které ovliviiuji jeji objem a kvalitu kapacit. Jedna se
o sluzby dopravni, ubytovaci, stravovaci, volnoCasové (napf. sportovni, kulturné

zabavni, animacni aj.) a dalsi..
Infrastruktura cestovniho ruchu je tvofena:

e navySenim rozsahu v8eobecné infrastruktury v disledku realizovani cestovniho

ruchu

e vlastni infrastrukturou turismu, napf. specialni dopravni zafizeni cestovniho ruchu

(lanovky, vleky aj.), zafizeni, ktera vyuzivaji navstévnici na sportovni ¢innost a
rekreaci (turistické cesty, parkovisté, sjezdovky, kluzisté, tenisové dvorce, golfova
hfisté, zafizeni pro vodni sporty a rekreaci, jezdecké arealy atd.), lazenska
zarizeni, spoleCensko-zabavni zafizeni, kongresova stfediska, informacni a
pruvodcovskeé sluzby apod.

e suprastrukturou turismu, do niz zahrnujeme ubytovaci a stravovaci zafizeni pro

ucastniky cestovniho ruchu.

Nabidka v cestovnim ruchu je charakteristicka urCitymi zvlastnostmi oproti
nabidce ostatniho zbozi a sluzeb, které vychazeji ze specifickych rysa turismu jako

socio-ekonomickeého jevu.

Zakladnim rysem je fakt, ze turismus jako aktivita je vzdy souborem, flexibilnim
komplexem jednotlivych, rozdilnych a relativné samostatnych aktivit, realizovanych
prostfednictvim jednotlivych sluzeb a nékterych druhd zbozi, které vytvareji unikatni,
proménlivy komplex jednotlivych, diferencovanych sluzeb. DalSimi hlavnimi

charakteristickym rysy jsou:

e komplexnost vytvari novou, pfidanou hodnotu a vysSi kvalitu nabidky (produktu),

ve srovnani s prostym souctem jednotlivych prvkd komplexu
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e komplexnost a komplementarnost je flexibilni, tzn. struktura nabidky umoznuje

vnitini  rozmanitost, operativni reakci na pfani a predstavy poptavky
nahrazovanim jednotlivych segmentld nabidky jinymi nebo zmé&nou pomérl jejich
spojeni. Timto fetézenim se zaklada moznost neustalého vytvareni novych
nabidek

e pro zajisténi komplexnosti nabidky je nutna spoluprace (partnership) vSech

jednotlivych poskytovatelt sluzeb

e nabidka je determinovana co do kvantity i kvality sezénnosti

e zdlvodu sezdénnosti se vyzaduje vysoka pohotovost nabidky vreakci na
pozadavky poptavky vedena snahou uspokoijit ji pokud mozno vzdy v maximalné
mozné mife

e nabidka se vzhledem k vazanosti na konkrétni misto a ve zna¢né mife také na
pfirodni €i uméle vytvofené zdroje, na infrastrukturu a suprastrukturu cestovniho

ruchu vyznacuje limitovanou pruznosti, resp. strnulosti, znamenajici, Ze ji nelze

libovolné prfemistovat z mista na mista, nelze neustale zvySovat produkci
(nabidku ubytovani, stravovani, navstévnikd zamkud, kulturnich udalosti atd.).
Limitovani pruznosti je zpusobeno také vlivem sezonnosti’

e nabidka je vyrazné ovlivhovana lidskym faktorem, protoze je realizovana stale

predevSim lidskou pracovni silou.

5.4 Poptavka v cestovnim ruchu

Poptavku v cestovnim ruchu chapeme jako projev potfeb ucastnika cestovniho
ruchu podloZeny koupéschopnosti®, jako ochotu uc€astnika cestovniho ruchu vyménit
své penize za urCité mnozstvi sluzeb a statkl cestovniho ruchu. K charakteristickym

rystim poptavky patfi:

o komplexnost, ktera vytvafi jeji zvlastni postaveni v portfoliu moznosti pro

uspokojovani pfedmétnych lidskych potieb

! Nepruznost vychazejici z vazby na konkrétni misto nevyluéuje inovaéni pruznost nabidky, tj.
reagovani na nova prani poptavky v disledku schopnosti predkladat poptavce nové druhy sluzeb
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sezonnost, ktera urCuje jeji periodicky charakter. Sezonnost je dana jednak
pFirodnimi, klimatickymi podminkami (ro&ni obdobi a jejich pravodni jevy), jednak
legislativnimi, administrativnimi upravami, které se tykaji volného Casu (napf.
zvyklosti vybéru [v Itali v srpnu] ¢&i stanoveného jednorazového vybéru
dovolenych, Skolnich prazdnin, disponibilniho volného €asu) také zpfistupnéni
nékterych atraktivit cestovniho ruchu (napf. pamatek v obdobi roku i tydne,
bezplatného vstupu v nékterych dnech apod.)

pruznost odvijejici se od konstantniho vyvoje poptavky reagujiciho pfedevsim na
ekonomickou situaci uc€astniki cestovniho ruchu. Objem poptavky zavisi na
pfijmech a hospodarské situaci jednotlivce, pfi poklesu pfijmi nebo zhorSeni
hospodarské situace zjinych duvodd nebo kumulace obou vlivi potencialni
ucastnik cestovniho ruchu reaguje nejdfrive na cenu, roste poptavka po levnéjSich
produktech; dochazi rovnéz k pfesunu od vyjezdového turismu k domacimu; pfi
zlepSeni hospodarskych podminek je situace opacna. Déale poptavka reaguje na
nové nabidkové produkty a destinace, které se objevuji na trhu v disledku vstupu
novych subjektd na trh a jejich snahy prosadit se novou, unikatni nabidkou.
Zvlastni pozornost zaslouZi reakce na ekonomickou situaci poptavkové ¢asti, na
objem realnych pfijmd a na cenovou politiku nabidky; pfi poklesu cenové hladiny
dochazi obecné k vy38Si poptavce a naopak, pfiCemz bezprostfedni dopad je
markantni v domacim turismu, zatimco ve vztahu k zahranicCi hraje rozhodujici roli
vyvoj devizového kursu mény nabidky k hlavnim mezinarodnim ménam.
Globaliza¢ni procesy zaméfené na vytvareni nadstatnich politickych a
ekonomickych celk vliv ménovych kurzd snizuji, zejména v zavéru 20. a na
zaCatku 21. stoleti (NAFTA v Severni a Stfedni Americe, EU v Evropé zejména
po zavedeni jednotné mény EURO). Pfi zhorSovani ekonomického prostredi,
ristu cen obecné i sluzeb cestovniho ruchu dochazi v sou¢asnosti pfedevsim ke
zméneé struktury poptavky (vyzadovani levnéjSich produktli, zkracovani pobytl
apod.) a ucastnici cestovniho ruchu vénuji cenam vétsi pozornost nezli v obdobi
hospodarského rustu. Citlivéjsi je zahraniCni nez domaci turismus na
mezinarodni politickou situaci a na mimofradné pfirodni udalosti atd.

masovost — turismus se stava dostupnym pro vétSinu populace v hospodarsky
vyspélych zemich, coz vyvolava rast poptavky

diferenciace, ktera vyplyva z vazby poptavky na rozvoj osobnosti, zaliby lidi, rust

populace a zapojovani novych vrstev spolec¢nosti do cestovniho ruchu
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e znaCna vaha subjektivniho hodnoceni ucastnika cestovniho ruchu pfi
rozhodovacich procesech poptavky.

Poptavka v sobé obsahuje vzdy tfi soucasti, a to

e motiv u€asti na cestovnim ruchu vychazejici z potfeb u€astnika cestovniho ruchu

e pozadované sluzby a zbozi nezbytné pro naplnéni motivace, tj. potfeb ucastnika

turismu

e poZadavky na misto a prostfedi v némz ma dojit k uspokojovani potfeb.

5.5 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzbami se obecné rozumi ,ekonomicka cinnost lidi, jejimz vysledkem jsou
nematerialni hodnoty, které se projevuji jako uziteéné efekty pro spotfebitele sluzeb®.
Sluzbu mozno také charakterizovat jako proces vynakladani prace, pfi némz
nevznika hmotny vyrobek, nybrz uzitny efekt. Sluzbami cestovniho ruchu nazyvame
sluzby, kterymi se zabezpecuji potfeby ucastnikll cestovniho ruchu. Cestovni ruch je

svazan s poskytovanim sluzeb. Z hlediska struktury ma sluzby nasledujici strukturu:

Jadro sluzby

To pfedstavuje zakladni uzitek pro zakaznika, tvofi jevovou podstatu sluzby.

Jevové prvky sluzby

Mezi jevové prvky sluzeb patfi kvalita, ¢ekaci €as, doba poskytnuti sluzby, etiketa,

baleni (v€etné personalu, jeho vystupovani, vzhledu apod.)

Nadstavba sluzby (doplnék sluzby)
Sem patfi pfedev§im servis a opravy, tj. cely proces nasledujici po poskytnuti jadra

sluzby.

Sluzby cestovniho ruchu maji celou fadu vlastnosti, které jsou dulezité predevSim

z hlediska marketingu. Mezi zakladni Ize zaradit:

e Nehmotny charakter sluzeb. Na rozdil od zboZzi maji sluzby cestovniho ruchu

nehmotny charakter. Vyznam zboZzi jako dopliku ke sluzbam cestovniho ruchu

vS8ak stoupa.
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Neoddélitelnost. Sluzby cestovniho ruchu tvofi nedélitelny komplex.

Rozdélenim komplexu sluzeb vznika jina sluzba.

Proménlivost (heterogenita). Vzhledem k plUsobeni fady vnéjSich faktoru

(klima, zména zivotniho prostfedi, politika) a vzhledem k vazanosti na
poskytovatele je obtizné dodrzet stale stejnou uroven sluzeb cestovniho ruchu.

Nemoznost vilastnictvi. Zatimco zbozi mUzeme vlastnit, sluzbu nelze vlastnit.

Sluzbu Ize pouze konzumovat v dobé poskytnuti.

VétSi vliv_emoci pfi_nakupu. Nakup sluzeb cestovniho ruchu je spojen

s budoucimi zazitky, je spojen s organizovani volného €asu a projevuje se zde
proto vétsi pusobeni emoci pfi nakupu.

Vazanost na poskytovatele. Rozsah a kvalita poskytovanych sluzeb se pfimo

vazi na poskytovatele. Proto také spravny vybér pracovnikl, jejich trénink,
motivace a pribé&zna kontrola jsou nezbytné pro zajisténi kvalitnich sluzeb.

Mistni_a Casova vazanost. Stru¢né feCeno — srpnova dovolena na Mallorce

nemuze byt poskytnuta jinde a jindy, napfiklad v unoru v KrkonoSich.
Pomijivost. Tim, ze sluzby cestovniho ruchu nejsou v dobé svého vzniku
spotfebovany, zanikaji a jiz se nedaji obnovit.

Nemoznost testovat pfedem. Sluzby cestovniho ruchu nelze (zase na rozdil od

vyrobkU) dopfedu vyzkouS$et, testovat.

Nemoznost vyrabét na sklad. Zatimco zbozi Ize vyrabét na sklad, u sluzeb to

mozné neni.

Obracené distribuéni cesty. ZboZi putuje (az na vyjimky) od dodavatele

k zdkaznikovi. Sluzby cestovniho ruchu musi zakaznik vyhledat sam, musi jit
»Za sluzbou®.

Komplementarita. Sluzby cestovniho ruchu tvofi celek slozeny zpravidla z vice

sluzeb, které jsou vzajemné provazany.

5.6 Systém Fizeni cestovniho ruchu v Ceské republice

Na Fizeni cestovniho ruchu se podili v Ceské republice cela fada subjektd.

Vzhledem k charakteru cestovniho ruchu se na jeho fizeni podili vétSina centralnich

instituci v Ceské republice (ministerstva, centralni banka, CSU apod.). Profesné

spada problematika fizeni cestovniho ruchu pod Ministerstvo pro mistni rozvo;j.
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Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR)

Zakonem o rozdéleni kompetenci mezi jednotlivd ministerstva ve vladé CR je
povéreno fizenim a odpovédnosti za cestovni ruch. Spolupracuje s ostatnimi organy
statni spravy a haji pfi téchto kontaktech zajmy cestovniho ruchu. Mezi zakladni

funkce Ministerstva pro mistni rozvoj patfi:

- legislativni funkce - predklada vladé zakony tykajici se cestovniho ruchu

- koncepéni &innost — vypracovava strategii a koncepci rozvoje turismu v CR a

odpovida za jejich realizaci

- metodické fizeni a spoluprace s organy fizeni cestovniho ruchu v regionech

- podpora rozvoje cestovniho ruchu v regionech zfizenim ,Statniho fondu na

podporu rozvoje cestovniho ruchu v regionech® pfidélovanim finan¢nich
prostfedk(l ze statniho rozpodctu

- sprava prostiedkd ze strukturalnich fondl Evropské unie urCenych pro

cestovni ruch, véetné

- zastupovani Ceské republiky v mezinarodnich organizacich, napi. WTO,

OECD, specifickych bilateralnich ¢ multilateralnich  uskupenich, na
mezinarodnich konferencich na nejvyssi urovni apod.

- sledovani_vykonl cestovniho ruchu, predava zakladni informace WTO pro

jejich zahrnuti do svétovych statistik cestovniho ruchu.

CzechTourism, diive Ceska centrala cestovniho ruchu

Je pfispévkovou organizaci MMR. Jejim ukolem je vytvaret v zahraniCi pfiznivé
povédomi o CR jako pfivétivé destinaci. Je typem organizace narodniho Ufadu
cestovniho ruchu (National Tourist Office - NTO). Ma ukoly pfedevSim v celém
spektru marketingu, komunikaci do a v zahrani¢i, uvadéni CR jako destinace na
mezinarodni trh, ale i v podpofe tvorby turistickych produkt(, podpofe vstupu a
pusobeni narodnich subjektd na mezinarodnim trhu, vypracovava marketingovou

strategii a koncepci rozvoje vyjezdového turismu.
StéZejnimi prvky jejiho komunikaéniho mixu jsou vytvafeni sité zahranicnich
zastoupeni, komunikace do zahranici prostfednictvim tiSténych materiald, internetu a

zejména www stranek, audiovizualnich prostfedku dale public relations, predevsim

spoluprace s tiskem, reklama, podpora prodeje ucasti na zahraniCnich vystavach a
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veletrzich, organizovani prezentaci ¢eského turismu v zahrani¢i formou workshop
(pracovnich setkani Ceskych poskytovateli sluzeb s vybranymi skupinami
zahraniCnich partnerd a zajemcd o obchodni kontakty) a roadshows (Sndry

prezentaci a workshopu ve vybranych mistech v zahranici).

Predpokladem efektivni komunikace je dobra znalost trhu, a proto vyznamny
blok €innosti CzechTourismu predstavuje vlastni marketingovy prizkum zahrani¢nich
navstévniki a  pruzkum jednotlivych zahraniénich trhl, analytickd cinnost a
vyhodnocovani poznatkll z vlastnich a ziskanych Setfeni, statistik a podobnych
materialt a predavani vysledku k dispozici organizacim i organim cestovniho ruchu.
Dulezitou soucasti €innosti je podpora tvorby a rozvoje regionalnich destinacnich

produktd.

Na urovni kraju je cestovni ruch fizen prostfednictvi krajskych organu, na urovni

obci a mést pak fidi cestovni ruch komunalni organy a organizace.

K dalSim organizacim podilejicim se na Fizeni cestovniho ruchu patfi oborové
organy a organizace. Jsou budovany na oborovém principu a k jejich ukolim patfi
predevsim:

- hajit zajmy svych &lenu v jednanich s organy statni spravy, predevSim pfi

prosazovani legislativnich uprav podnikani

- pomahat metodicky vést a fidit innost daného oboru. K takovym cinnostem

patfi napfiklad tvorba metodickych materialt, organizace Skoleni apod.

- Skolit a vzdélavat své Cleny.

- zastupovat ¢lenskou zakladnu v mezinarodnich organizacich.

K nejvyznamnéjSim oborovym organizacim patfi napfiklad NFHR (Narodni
federace hotelu a restauraci), HO.RE.KA (Hotely, restaurace a kafetérie), ACK
(Asociace cestovnich kancelafi) a ACCKA (Asociace &eskych cestovnich kancelafi a

agentur). A.T.1.C. (Asociace turistickych informacnich center)

5.7 Systém fizeni cestovniho ruchu ve svété

Systém fizeni cestovniho ruchu ve svété vytvafi celou fadou slozitych struktur.
Pro potfeby kurzu byl systém rozdélen do dvou zakladnich pozic, a to jako

organizace vSeobecné a dale organizace s oborovym zamérenim.
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Mezi vSeobecné organizace patii WTO (vladni organizace) jako vrcholny organ
fizeni cestovniho ruchu ve svété a dale WTTC (nevladni), ktera prezentuje spise
podnikatelskou sféru fizeni. V Evropé jsou vrcholnymi organy Evropska Komise EU

(vladni) a Evropska komise cestovniho ruchu (nevladni)

Svétova organizace cestovniho ruchu - World Tourism Organisation (WTO)

Je vrcholovou vladni mezinarodni organizaci pro cestovni ruch. Jejimi Cleny jsou
staty - Clenové OSN, prostfednictvim struktur fidicich v zemi turismus, tj. statni
exekutivy, napf. ministerstva, vybory atd. WTO vznikla v r. 1974, sidlem je Madrid.
Mezi zakladni ukoly WTO patfi:

- globalni marketing cestovniho ruchu

- plodné programy pro podporu turismu v rozvojovych zemich

- podpora vzdélavani a vychovy odbornikl cestovniho ruchu

- zvySovani prestize turismu ve vztahu k vrcholovym mezinarodnim organizacim
- zpracovani dokumentd o ekonomickém a socialnim pfinosu cestovniho ruchu

- organizovani statistickych a marketingovych prizkumu

Dalsi Cast systému fizeni cestovniho ruchu ve svété tvofi organizace oborového

zameéreni.

Celosvétové

ZastreSujici jednotlivé zakladni obory poskytovatelt sluzeb cestovniho ruchu, fj.
cestovni kancelare, napf. UFTAA, WATA, ubytovaci sluzby, napf. IHRA, letecké
dopravy IATA, lazenstvi, napf. FEMTEC; vzhledem k zasadnimu vyznamu
historického dédictvi pro turismus Ize do tohoto typu organizaci zafadit také
UNESCO.

Makroregionalni
Tyto organizace na regionalnim principu sdruzuji rdzné skupiny poskytovatell
sluzeb; jsou to jednak prafezové struktury, tzn. sdruzujici predstavitele rdznych

oboru, napf. PATA, jednak monooborové struktury, napf. Evropsky svaz lazni.
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Narodni

Asociace, federace, sdruzeni cestovnich kancelafi, ve vyznamnych zemich
cestovniho ruchu jsou jejich €lenové cestovni kancelafe i z jinych zemi, napf. ASTA,
ABTA, DRV; asociace, federace, sdruzeni hotell, restauraci, provozovatell vertikalni
dopravy specifickou skupinou jsou mezinarodni profesionalni organizace zamérené

na koordinaci pravidel a pfedpisu v urcitych sluzbach.

Zpracoval : Ing. Pavel Attl, PhD
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6. MEDIALNi PODPORA CESTOVNIHO RUCHU

6.1 Média — masova média

Hromadné sdélovaci prostfedky — souhrn prostfedkd uzivanych v procesu
masove komunikace. Multiplikuji sdéleni vefejného charakteru a rozSifuji jej smérem
k Sirokému, rozptylenému, rozmanitému a individualné neurcitému anonymnimu

publiku.

6.2 Komunikace

( z lat. Communico = sdileti se, svéfovati se). Proces pfenosu a vymeény sdéleni —
informaci mezi rlznymi systémy nebo subsystémy v ramci daného systému
(fyzikalni, biologicky, socialni atp.) Rozsahlé védni obory maji rdznou definici
komunikace.

Soucasti socialni komunikace je masova komunikace, realizovana masovymi médii.

6.2.1 Typ prenosi komunikace

*Verbalni a fonicky ( od ucha k uchu, nebo pomoci zesilova¢e — mikrofon )
* Terestricky ( pozemnimi vysilaci a pfijimaci )

* Kabelovy ( telefon, TV, /pfedtim dratovy rozhlas/ Internet)

« Satelitni ( elektronicky — digitalni) - vSe

* Distribu¢ni- tiskoviny (news, ¢asopisy, knihy, reprodukce )

6.2.2 Moznosti sdileni komunikace

1.Verbalni ( univerzalni sdileni bez pfimych vizualnich moznosti — pfedstavivost ).
2.Audickeé fyzické (hudebni nastroj, pfednes)

3.Audické technickymi prostfedky ( totéz co 1.)

4 Vizualni a audiovizualni fyzické ( univerzaini ).

5.Vizualni a audiovizualni technickymi prostfedky (univerzaini).
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6.3 Vyuziti médii v marketingu sluzeb

1.0blast Public Relations

2.0Oblast reklamy

3.Vnitfni komunikace firemni nebo fetézce firem

Abychom mohli v plném rozsahu vyuzit vlastnosti médii, je nutné nejdfiv znat

strukturu sluzeb a principy fungovani marketingu sluzeb

6.4 Sluzby (podle Kotlera)

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout
druhé strané. Je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce

sluzeb mlze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

6.4.1 Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost - Sluzbu nelze pfedem prohlédnout, malokdy vyzkou$et.Spolehlivost,
divéryhodnost, osobni  pfistup Ize zjistit az pfi uzivani  sluzby.
Zatimco producenti zbozi se snazi nabidnout k hmotnému zbozi i nehmotné sluzby,

producenti sluzeb nabizeji k nehmotné sluzbé i hmotné produkty.

6.4.2 Vlastnosti sluzeb - Nedélitelnost

Produkci a spotfebu zbozi I1ze od sebe oddélit. (koupé autosedacky, pouzité v
auté) Sluzba je produkovana v ¢asoveé jednoté nabidka — poskytnuti. Je neoddélitelni
od nastroju produkce. Zakaznik nemusi byt pfitomen po celou dobu realizaci sluzby
(vafeni jidla v restauraci) Interakce zakaznik — sluzba v$ak musi fungovat
permanentné, bez ohledu na to, je-li  zakaznik pfitomen ¢i ne
(napf. bankomat, advokatni zastoupeni). Osobni sluzby maji vétSinou fyzicky

charakter. (Ubytovani, kadefnictvi, restaurace, lazenstvi)
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6.4.3 Vlastnosti sluzeb — Heterogenita

Sluzby maiji variabilni charakter s dulezitym zfetelem na lidsky faktor

poskytovatele.

6.4.4 Vlastnosti sluzeb — Variabilita

Na sluzbé se podili vice lidi nebo také vice profesi, s rlznou mirou
angazovanosti. Proto mldze byt i rizna variabilita vystupt sluzby (na rozdil od
produkce zbozi, kterou lze kontrolovat vystupni kontrolou).
Proces poskytovani sluzeb vSak mize mit svlj ustaleny charakter Fizeny
zavaznymi pravidly, které nevyhody heterogenniho charakteru eliminuji (napf.
obsluha McDonald).

6.4.5 Vlastnosti sluzeb — Znicitelnost

Sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat a vracet. (Neprodané sedadlo
v divadle je pro dany okamzik obchodné zni¢ené)
Spatné poskytnuta sluzba neni napravitelna. Lze vratit penize, nabidnout jinou
kvalitnéjSi sluzbu. Jde vSak vzdy o vétsi ztraty nez je vyména &i vraceni zboZzi u
prodeje hmotnych produktu.
Flexibilita sluzby je vSak jeji vyhodou, Ize rychleji sluzbu pfizpisobit poptavce trhu,

nez hmotni vyrobu. Tady je charakter snazsi zniCitelnosti prednosti.

6.4.6. Vlastnosti sluzeb - Nemoznost viastnictvi

Souvisi s charakterem zniCitelnosti a nehmotnosti sluzby. Zakaznik si kupuje
pouze pravo na poskytnuti sluzby s Casové omezenym vybavenim a vyuzitim. To ma
vliv na konstrukci distribu¢nich kanalu sluzeb. Jsou vétSinou pfimé a kratké. Na
zprostiedkovatele neprechazi vlastnické pravo, jak tomu zpravidla byva u vyrobku

hmotného charakteru.
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6.5 Medialni komunikace

V oblasti sluzeb pracuje s nehmotnym charakter sluzeb. Tim vice zalezi na formé
zpracovani a na spravné volbé distribuénich kanall, aby se informace o
poskytovanych sluzbach dostaly ve spravny €as a ve spravném tvaru spravnému
recipientovi.

Abychom mohli pIlné vyuzit mediadlni komunikaci v oboru sluzeb, je nutné

pfedevsim znat konstrukci marketingovych strategii

6.6. Marketing sluzeb

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb je nutné vice nez u prodeje
hmotného zbozi klast dlraz na kvalitni nabidku produktd sluzeb zakaznikdm.

Jenom tak Ize dosahnout zisk a stalou klientelu.

6.6.1 Definice marketingu

Marketing je manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci, pfedvidani a

uspokojovani pozadavkl zakaznikl pfi dosahovani zisku.

6.7 Chceme védét o tom, co nase potreby uspokojuje

Clovék vyuziva placené ( i neplacené) sluzby k uspokojovani svych potfeb. Obliba
a cena sluzby se odviji pfedevSim od nutnosti potfeby a od miry spokojenosti se
sluzbou.

Pokusme se o kategorizaci:
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6.7.1 Pét zakladnich pater uspokojovani potreb

NejznaméjSi teorie uspokojovani potfeb, na kterou narazime v kazdé ucebnici o
marketingu je teorie Abrahama Maslowa.,Pét pater® — to je zakladni ¢lenéni, které
bere v potaz socio-psychologickou pfipravenost lidské bytosti na Zivot v civilizaci.

Prvni ,patro“ tvofi potfeby biologické, které zajiStuji preziti Clovéka jako
organismu a jsou spole¢né vSem zivoCichum, napf. potfeba vzduchu, potravy,
tekutin, sexu, vymésovani, odpocinku atd.

Druhé "patro" vytvafi potfeba bezpedi, ktera prfesahuje horizont pfitomnosti a
"zajistuje preziti" v delSim Casovém horizontu. Nikoliv jen se nasytit, ale uspokojit tuto
potfebu tak, aby nam pozdéji nebylo Spatné&, nebo ulehnout ke spanku, ktery je klidny
a nic ho nebude ohroZovat.

Ve tretim ,,patre” je potfeba sounalezitosti a lasky, potieba mit vedle sebe lidi,
kterym je mozno duvérovat, sdilet s nimi radosti a starosti, mit je na dosah, kdyz
potfebujeme pomoci, a také jim naopak pomahat, kdyz to oni potfebuji. Patfi mezi
socialni potfeby.

Ctvrté ,,patro“ - potfeba uznani a Ucty. Potfebujeme byt akceptovani druhymi,
citit, Ze si nas vazi, ocenuji nase lidské kvality, uvédomuiji si hodnoty, které vnasime
do svého lidského spole€enstvi. Patfi mezi socialni potreby.

Na nejvySSim, patém ,,patre” umistil Maslow potfebu seberealizace, to co vytvari
nasi individualni lidskou potencialitu. Jde o potfebu rozvinout vilastni dispozice na
maximum. Na vrcholu pomysiné pyramidy je v této teorii zase individualni potfeba.,
ktera vS8ak nemusi byt (a u skutecné seberealizovanych osobnosti ani neni) v rozporu
se socialnimi potfebami.

Z Maslowovy teorie potfeb mizeme pro psychologii reklamy v medialnim prostoru
vytéZit zejména to, Zze si uvédomime jejich posloupnost v Case. U Clovéka se
aktualizuji potfeby od zakladny smérem vzhlru a dokud nejsou odpovidajicim

v v

vySSich. V tom tkvi také problém medializace a adresnosti reklamy.
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6.8 Reklama mijejici se u€inku - Medialni prostor, ktery neni vyuzit

Pokud spotfebitel vyrostl v podminkach, ve kterych bylo vSechno usili rodiny
zaméfeno na shanéni dostate€ného mnozZstvi potravy pro preziti a sam nikdy nemél
tuto potfebu dostateCné uspokojenou, pak asi nereaguje na podnéty v reklamé, které
ho podnécuji k nakupu poukazovanim na to, Ze lidé, ktefi pouzivaji urcitou znacku

(napf. kavy), maji rozvinuté pratelské vztahy se Sirokym okruhem lidi.

6.9 Lidské potfeby (Komarkova, Rymes, Vysekalova: Psychologie
trhu.(Grada 1998)

6.9.1 potreby afilace

patfit druhym lidem, byt s nimi v kontaktu, mit je rad, byt jimi pfijiman a milovan,
obdivovat je, nasledovat jejich pfiklad, citit se obdivovan a vidét, Ze i druzi nasleduji
Clovéka jako svUj vzor, duvéfovat druhym a byt duvéryhodny, peCovat o druhé,

ochranovat druhé lidi, zejména déti, vzajemné si pomahat...

6.9.2 potreby akvizice

vlastnit véci, shromazdovat a sbirat, vydélavat a ukladat penize pro budouci

potfebu nebo jako ,poklad®, ktery ma hodnotu ,sam o sobé&“.

6.9.3 potreby altruismu
pomahat druhym, byt jim uziteCny, délat dobré skutky;

6.9.4 potreby moci

Fidit svlj zivot, rozumét a kontrolovat svét kolem sebe, davat mu fad, ale i ovladat
druhé lidi, byt v pozici, kdy Ize druhé ovliviiovat, vzbuzovat strach, nechat druhym

pocitit zavislost na vlastni osobé....
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6.9.5 potreby prestize

byt uznavan, ocenovan druhymi lidmi, byt lepSi nez druzi, vyvolavat u druhych

respekt k vlastni osobé, vyvolavat zavist...

6.9.6 potreby télesné

rovnovaha v organismu €lovéka, zdravi, zdatnost, fyzicka krasa, klid a uvolnénost,
uspokojeni hladu, zizné, udrzovani télesné teploty, potfeba télesnych prozitku, slasti

z jidla, piti,odpoc€inku, sexu, aktivity organismu, vyhnuti se bolesti, nudé....

6.10 Marketing a jeho atributy
(nejjednodussi definice)

Cilovy a uceleny systém fizeni podnikatelskych aktivit, zaméfenych na trh

6.10.1 Marketing

Je metoda usmérnovani a aktivniho ovlivihiovani konkrétni ¢innosti. Nepatfi jenom
do oblasti hospodaiské a trzni. Stejné v uméni, v jakékoliv medializaci jakéhokoliv
angelmatu plati marketingové teorie. Zvlast dulezité jsou v oblasti uspokojovani

potfeb obyvatel, které se realizuji prostfednictvim sluzeb.

6.10.2 Obraceny marketing

Tradi¢ni marketing je zaloZen na iniciativé vyrobnich a dodavatelskych firem, na
poskytovatelich sluzeb.Nakup a spotfeba sluzeb vSak na sebe bere v poslednich
letech stale agresivnéjsi roli. Kupujici vyZzaduje na dodavateli vyrobku a sluzeb jisty
typ zbozi (sluzby).

Podstatou obraceného marketingu je tedy role kupujiciho, uzivatele sluzby, ktery
prebira iniciativu. Oslovuje nové nebo existujici firmy. Je to pfilezitost pro dodavatele,

ale také hrozba, nejsou-li na takovou alternativu v€as pfipraveni.
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6.10.3 Dobré jméno, divéra kupujiciho

Jakakoliv reklamni aktivita je spoleCensky fenomeén, ktery plsobi interaktivné a v
podstaté na principu trhu. ,Goodwill" znamena doslova ,snahu, ochotu, dobrou
vuli“. Pod timto pojmem rozumime "dobrou povést & dobré jméno umélecké
instituce, skupiny, firmy, vyrobku ¢i sluzeb". "Image" pak muzeme definovat jako
souhrn predstav, nazord, postoju a zkuSenosti recipientll ve vztahu k urcitému dilu,
vyrobku, sluzbé a firmé. ,Corporate identity“ je synonymem pro vSechna opatfeni,

ktera navenek i uvnitf utvareji cilevédome obraz instituce.

6.11 Corporate Identity

Zakladni kamen reklamy

6.11.1 Corporate Communication (CC)- jednotna komunikace:

subsystém Corporate Identity subjektu. Pomahaji vytvaret a upevnovat nebo ménit
image subjektu. CC jsou strategickym zastfeSenim vSech komunikacnich forem
podniku.

Ugelem neni pfimy prodejni efekt, ale dosaZzeni pfiznivého postoje cilovych skupin.

Realizuje se zejména formami PR.

6.11.2 Corporate design

Jednotna norma vizualni a lexikalni slozky marketingu. Je nesmirné dllezita
nejenom v oblasti vyroby, ale (a pfedevSim) v oblasti sluzeb, kde ma vyrobek
vétSinou nehmotny charakter. CD se zabyva vSim co s vyrobkem (sluzbou) souvisi,
Od znacky,od jeji barvy a tvaru po dopisni papir a zafizeni interiéru. Od sloganu po

strukturu jazyka kterym je osloven zakaznik.
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6.11.3 Corporate Advertising

Spole€na propagace - komunikace nabidky produktu k cilovym skupinam.
Jednotna reklamni kampan posiluje uc€inek reklamy, déla reklamu Ccitelnou. Je

nedilnou soucasti ostatnich slozek Corporate Identity.

6.11.4 Corporate Culture (Ccu - jednotna kultura)

Nelze zaménovat za kulturni aktivity. Jde o vnitini subsystém Corporate Identity (Cl)
subjektu - podnikova kultura, identita subjektu, socialni integrace, seberealizace na
pracovisti, humanizace prace, ekologie atd. a) ritualy jednani se spolupracovniky

b) existence zasad fizeni a jednotnych pfedpist v jednani

c) nafizeni, ev. zvyky v odivani zaméstnancl

d) jednotné ztvarnéni firemnich budov

e) ritualy jednani se zakazniky

6.12 Kreativni plan

* Podstata znacky

* Koho ma reklama oslovit?

* Pro¢ délame reklamu?

* Kde se ma znacka uplatnit?

* Co si 0 nasi znacce mysli spotfebitel nyni?

* Jaky "uzitek" by méla reklama slibovat?

* Pro¢ by tomu mél spotrebitel véfit?

* Zavazné udaje o pravnich nebo technickych zalezitostech, které musi byt vzaty v
uvahu.

* Co by si méli spotiebitelé o znacce myslet po shlédnuti reklamy?

6.13 Zakladni kriteria predem stanovenych ukolu (Brief)

- Formulace toho, ¢eho chceme dosahnout.
[J- Analyza situace, technika, technologie, ekonomie
[J- Vnitfni a vnéjSi komunikace

- Zakladni charakteristika projektu
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(- NaSe silné a slabé stranky
- Prilezitosti a hrozby
1- Metody jak dojit k cili

[1- Hodnoceni v&etné pfijma a vydaju

6.14 Marketingovy Mix (MM)

Propojeni jednotlivych marketingovych nastroji se zamérem dosahnout
stanovenych cild na trhu. Ugelnd syntéza vyrobniho, sortimentniho, cenového,
obchodniho a komunikacniho programu.
Konkrétni struktura se odvozuje od povahy vyrobku - sluzby, soutézni situace,
postaveni v fetézci a zivotniho cyklu vyrobku. S MM uzce souvisi reklamni forma, jak
vyrobek &i sluzbu na trh uvést. Mlze jit o novou znacCku vyrobku nebo
o znaCku zavedenou. Vzdy bude v popfedi profil znacky, od jejiho vizualniho
hodnoceni po metody ucinného dopadu na recipienta v MM.

- Mix Cenovy - cenova politika, cenové a platebni podminky

- Mix Obchodni — opatfeni v oblasti skladovani, dodavek, formy obchodnich metod
atd. Mix Vyrobkovy - stanoveni vyrobkl, modifikace, inovace, struktura sortimentu,
poradenstvi atd. Casto se stava, Ze vyrobce podceni "sebehodnoceni" na zakladé
kterého je schopen posoudit jak je nutné pfistupovat k MM. V takovém pfipadé muze
dojit k nenapravitelnym chybam. Proto je nutné k formam propagace pfistupovat

velmi citlivé a s rozmyslem.

6.15 Komunikaéni mix
Tvofi Ctyfi zakladni prvky:
1.Publicita

2.Prodejni podpora
3.Reklama

4.0sobni nabidka (prodej)
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6.15.1 Publicita

Lze ji v podstaté nazvat soucasti Public Relations (podle D.Jobbera- Salles
Management, Pearson Education USA 2002)
Zabyva se SirSimi souvislostmi nez je konkrétni vyrobek nebo sluzba. Pomaha

vytvaret positivni vztah k firmé, ktera vyrobek nebo sluzbu poskytuje.

6.15.2 Prodejni podpora

Dulezit&jsi ulohu hraje v prodeji vyrobkl nez v oboru sluzeb, i kdyZ ani tam se bez
podpory neobejdeme.

Vyuziva dvou strategii:

Strategie tahu — Strategie tlaku

Strategie tahu: Spoléha v propagaci na reklamu, aby spotfebitelé vyrobek nebo
sluzbu sami zadali.

Strategie tlaku: Jde o protlaceni, prosazeni vyrobku nebo sluzby k zakaznikovi.
(VétsSinou jde o uplatnéni vyrobku

v distribucni siti. Vidi-li zakaznik vyrobek, koupi ho.)

6.15.3 Reklama

Neni Public Relations, jak se ¢asto mylné pfedpoklada. Jde propagaci vyrobku nebo
sluzby, coz byva Casto v pfimém rozporu s PR. Reklama nesmi byt klamliva, ale
muZze pouzivat rlzné psychologické triky na ziskani zakaznika. Vyrobek nebo sluzba
ziskava publicitu v podstaté vzdy na ukor obdobného vyrobku nebo sluzby jiné firmy.
Jde o konkuren¢ni boj, ve kterém vyhrava kromé jiného ten, kdo ma kvalitngjsi

publicitu.

6.15.4 Osobni nabidka a prodej

Z velkého mnozstvi forem prodeje v oblasti sluzeb nejvic zalezi na individuelnim
osobnostnim pfistupu k prodeji sluzby, uz vzhledem k nadstavbovému charakteru
sluzeb. Jde vétSinou o uspokojovani osobnich potfeb a pozitk(.

Zde vic nez v jinych oblastech marketingového mixu se uplatni znalost psychologie

osobnosti (a tim i psychologie prodeje).
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6.15.5 Pfrimy marketing v oblasti sluzeb

Snaha ziskat a udrzet zakazniky tak, Zze jsou kontaktovani pfimo. Sluzby maji
individualni charakter, proto i tato metoda marketingu je vétSinou uspésna.

Pozname 7 forem pfimého marketingu, s riznou intenzitou zasahu.

6.16 Elektronicka média

Internetovy marketing je provadén pomoci digitalniho pfenosu informaci.
Internetem (nabidka na www strankach)
Elektronickou postou (e-mail)
GSM technologii mobilnich telefond (SMS a WAP)
Proces se sklada ze tfi stadii:
Zverejnéni (dodani zakaznikovi v elektronické podobé)
Interakce (mozné interaktivni spojeni, napfiklad dialogové www stranky)
Transakce (nakup prostfednictvim internetu)
Integrace (pocitaCovych systému a postupu obchodnikl tak, aby byl vytvofen pevny

a formalizovany vztah. Napf. reservacni systém letenek a hotel()

6.17 Katalogovy marketing

Tento systém upfednostriuji firmy se zasilkovym prodejem a velké obchodni
fetézce, kde tisk katalogu ve velkém, nakladu vychazi rel. levné.
Vyrazny je typ katalogové nabidky v oblasti cestovniho ruchu. Tady rozliSujeme dva
typy katalogu:
- Firemni — s nabidkou vlastnich zajezdu a dalSich sluzeb
- Rejstrikovy — ve kterém je seznam napf. Hotell s nabizenymi sluzbami.
Samostatnou formou katalogu jsou seznamy (competition for the best hotels, sports

ground).
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6.18 Letaky vkladané do €asopisi, roznos letakl do schranek

Marketingovy nastroj stale Castéji povaZzovany za spoleCensky nesvar. (Zaplnéni
postovnich schranek, pocit zbyteCného tisku — mrha se papirem, vSeobecny trend
uprednostnovat ekologii (aspon verbalné) a tim odmitat ,nadbytecny” tisk.

Kdyby v8ak nebyla tato Cinnost uspésna, nebyla by vlbec. Letaky vSak uspésné
podle vSech statistik jsou.

Zakladem vSak je zvolit spravny region ve spravny cas, nejlépe je kombinovat
vkladani letdkd s jinou akci (slevy, den matek, darek za vysvédceni, v€asna
objednavka letnich zajezdu, nabidka restaurace k pofadani promoci - vCas pred

oCekavanymi promocemi atp.)

6.19 Kvalita reklamy

* Obsah sdéleni

* Grafické zvladnuti obsahu

» Zvukové a obrazové multimedialni sdéleni

Text reklamy je dulezity, jeho jednoznacnost, jednoduchost, zapamatovatelnost.
Stejna kriteria se kladou na vizualni a audickou stranku reklamy.

Propojeni obrazu, pohybu a zvuku v multimedialnim prostfedi je naro¢né avsak

nezbytné. Zakladem uspéchu reklamy je jasna znacka — logo.

6.19.1 Logotyp subsystém Corporate Identity / Corporate Design
Logo se vytvafi nejen tak aby bylo zajimavé, ale pfedevSim aby bylo i pouzitelné.

Souhra vS8ech okolnosti (kreativita, uhlednost, zakomponovani obchodni znacky,
vyvazenost, pouzitelnost loga pro rizné ucely atd.) Nesmime zapomenout na pravni
aspekty loga (podobnost nebo shoda — moznost zamény s jinym chranénym logem).

Grafické nalezitosti loga vychazeji z jeho upotiebitelnosti v rozméru nejmensim i
nejveétsim.

Logo je nejvyraznéjSi znak v komunikaci mezi firmou a zakaznikem.
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6.19.2 Graficky manual

Barevnost
* Pouzita pisma
* HlaviCkovy papir
* Faxova zprava
* Dopisni obalka
* Vizitky
* Memo* Elektronicka komunikace (mail, web)
* Faktura® Prebaly na firemni desky
* Design budovy, exteriér, interiér
e Design firemnich aut

* Design znacky na zbozi

6.19.3 Kdy je reklama dobra?

* Kdyz je pfijemce vystaven jejimu pusobeni

* Kdyz zanecha stopu v paméti pfijemce

* Kdyz zpUsobi zménu postoje v pozadovaném sméru

* Kdyz vytvofi v mysli pfijemce pozitivni (negativni?) emocionalni stopu

* Kdyz vyvola zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru

* Kdyz reklama pfinasi informace, které jsou dulezité pro racionalni (emocionalni)

rozhodovani spotiebitele

6.20 Rozdily mezi REKLAMOU a PUBLIC RELATIONS

6.20.1 Co charakterizuje reklamu?

Reklama je funkci marketingu
Reklama ma ke sdélovacim prostfedk(im pfimou vazbu
Reklama je vzdy pozitivnim sdélenim

Reklama pomaha prodeji vyrobku, sluzeb
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Reklama soustfeduje pozornost na jednotlivé sluzby Reklama mifi na pFesné
definované cilové skupiny V reklamé instituce hodnoti samy sebe - své vyrobky Ci
sluzby

V reklamé si firmy konkuruji

Reklama puUsobi v kratkodobém nebo stfednédobém ¢asovém Useku

6.20.2 Co charakterizuje Public Relations?

PR je funkci managementu

PR ma na sdélovaci prostfedky nepfimou vazbu

PR se nemuze vyhnout negativnim informacim

PR napomaha porozuméni mezi firmou a vefejnosti

PR soustfeduje pozornost na celou firmu

PR pusobi na celou vefejnost PR musi pfedchazet udalost a pak se informace objevi
v médiich PR informuje o tom, jakou roli sehrala instituce v dané udalosti

PR hleda spojence PR pusobi dlouhodobé

6.20.3 Public Relations (PR)

Prace s verejnosti je komunikaéni aktivita, v niz subjekt PR pusobi na objekt PR se
zameérem pozitivné vytvaret, udrzovat nebo ménit vzajemné vztahy”. Je také tvircem
image, soucast Corporate Identity.

Ukolem PR je promyslend, planované a trvalé Usili nastolit a udrzovat vztah
vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji skupinou vefejnosti
(Jobber — Lancaster, Sales Management, Pearson Education, USA 2002)

PR se sklada ze vSech forem planované komunikace. VnéjSi i vnitfni, mezi
organizaci a vefejnosti za u€elem dosazZeni specifickych cild tykajicich se
vzajemného porozumeéni.

Jako PR oznacéujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci
pomahaji pfizpUsobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k
dosazeni cili organizace

PR klub na www.prklub.cz
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Musi byt PR pravdivé?

ANO. Muzeme byt nadSeni vlastni kvalitou, nesmime vsak |hat. ,Neni divod mavat
vlajkou, kficet, skakat fvat, propagovat a zviditeliovat organizaci, pokud nema
dostateCné pevnou dlvéryhodnost. Utracenim tisicd, nablyskany luxus jsou
nadbyte¢né .- dokonce i S$kodlivé, pokud organizace trpi nedostatkem
divéryhodnosti.”

P.Smith, Modern Markerting, N.Y. Publishing 2000

Nadlinkové reklamni aktivity

jsou takové, za které musite platit médiu za prostor, ktery angelmatu vénuiji.
Podlinkové reklamni aktivity

jsou takové, zas které se neplati. Jde o b&zné redakéni materialy. UpIné zadarmo
vSak také nejsou.

Public Relations je typickou podlinkovou aktivitou.

Nepatfi tedy do oblasti reklamy, i kdyz patfi do marketingového mixu.

6.21 Marketingovy mix
1. Product (produkt)

2. Price (cena)

3. Place (distribuce)

4. Promotion ( agitace, podpora, propagace, reklama) TADY vznika omyl — pfi¢lenéni
PR k reklamé

6.21.1 Promotion totiz zastresSuje:

1. Reklamu

2. Podporu prodeje

3. Pfimy marketing

4, Prodejni personal

5. Public Relations
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6.21.2 Kdo je verejnost?

1. Zakaznici

2, Zakaznici konkurence
3. Investofi

. Konkurencni firmy

. Vlastni zaméstnanci

. Budouci zaméstnanci
. Zajmove skupiny

. Natlakové skupiny

© 00 N O O b

. Organy statni spravy a samospravy

6.21.3 Co vSechno patfi do PR..?

. Stanoveni komunikacni politiky
. Sponzorstvi

. Firemni identita (C.l., C.D.,)

. Interni a externi materialy

. Pfima komunikace s verejnosti

. Pofadani akci

~N OO OB~ WN -

. Publicita, vztahy s médii

6.21.4 Nastroje PR

. Tiskova sprava
. Bézné propagacni materialy
. Novinarske kity (balicky informaci)

. Internet

1
2
3
4
5. Jina elektronicka média (e-mail, wap)
6. Tiskové konference

7. Recepce (rauty) pro tisk

8. Round table (kulaty stul)

9. Tisk pfizvan na obchodni konference
1

0. Pfednasky a seminare
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11. Interview

12. Novinafi zvani na domaci a zahrani¢ni exkurze

6.21.5 Jak pripravit material pro tisk?

* Informace musi byt struéné. Horami papiru se novinaf neprokouse.

* Pouziti citaci renomované osobnosti v oboru je cenéno. Muze to byt dokonce az
jakysi navod na interview, nebo hotové interview

* Vybranym novinafiim je dobré pfipravit ,kity“ zvlast a zdaraznit, Zze jsou to jedine¢né
a neopakovatelné zpravy v€etné detaill, které jinak zvefejnény nebyli.

* Nikdy nenabizet pfimou reklamu.
6.21.6 Osobnost tiskového mluvéiho

1.Shromazduje informacni fakta a materialy od vedeni firmy a upravuje je do vhodné
formy pro média. (Vzdava se autorstvi a honoraf()

2. Zastupuje firmu vné pfed médii

3. Shromazduje adresy, maily, telefony, databaze vhodnych medialnich partnert a
osobnosti

4. Zajistuje jednotu PR firmy vnitfni komunikaci

5. Spolupracuje s foto a video oddélenim obrazové a multimedialni prezentace.

6. Spoluvytvari s marketingovym oddélenim pfi tvorbé marketingové strategie.

7. Hlida autonomitu PR a reklamy.

6.21.7 Prace s negativni informaci

* Negativni reklama je také reklama i kdyz je to medialni pole znacné rizikové.

* Pokud je kritizovan produkt firmy a firma se ucinné brani, je to medialni angelmat
ktery bude zvefejnén bez nakladl na reklamu.

* Spory v médiich je nutno vést v roviné neurcitosti. (Obé strany mohou mit pravdu)
* PR strategie muze s takovou situaci pfedem pocitat, dokonce ji uméle vyvolat.

* Co neni zakazano je dovoleno. OvSem nékdy je takové konani v rozporu s etickym

kodexem.
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6.22 Elektronicka komunikace

Kdy ano, kdy ne?
Fyzické médium (fax, dopis postou) vzbudi vétSi pozornost. Informace vS§ak musi byt
v elektronické formé,Cili souCasné zaslat text e-mailem
Elektronicka komunikace ma byt stru¢na a nenaro¢na na obsah (doba ,stahovani”
nesmi byt ani u pfenosu dat prostfednictvim telefonni linky delSi nez minutu.
Rozsahlejsi soubory ( napfiklad soubor prezentaci, fotografii atp.) se rozesila jako
CD-ROM

6.22.1 Rozesilani emailu

Pfimo KOMU ( To)

V kopii dalSim ( Cc - Cili Carbon copy, tedy ,pres kopirak®)

Ve slepé kopii ( Bcc - Black Carbon copy )

NIKDY se nesmi emaily rozesilat ve formatu Cc novinarfim. VSichni vidi i dalSi
adresy, kterym je zprava rozesilana.

Prozrazujete svou cennou databazi

Prozrazujete jinym adresy jinych

6.22.2 Elektronické medialni prostredky délime na:

* Rozhlasové

* Televizni

* Datoveé

Datové délime na:

* Intranet

* Internet

* e-mail

* GSM, prostfedky a wap

* Jiné technologie
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6.22.3 Internetova reklama

Bannery — reklamni prouzky jsou vkladany do webovych stranek, jsou hypertextovym
odkazem.

Bannery se vkladaji do webovych stranek jako:

PLACENA REKLAMA — kupujeme si plochu u maijitele webové stranky

NEPLACENA REKLAMA — vyméfiujeme banner s jinym majitelem webu, on vloZi na

stranku nas banner, my jeho.

Tento druh reklamy je realizovany zasadné v nekonkurencnim prostfedi. (hotel viozi

na svou stranku banner vyrobce bicykld, ten zase na své stranky vlozi banner

hotelu).

6.22.4 Ujasnéni terminologii

Co jsou to hypermédia?

Co je to hypertext ?

Co je to fulltext ?

Hypermédia

Oznaceni multimedialnich produktd, které maji charakteristické vlastnosti hypertextu,
nékdy téz pouzivano jako synonymum pro multimédia. Zastanci uzivani pojmu
hypermédia tvrdi, Ze multimédia stale zachovavaji tradi¢ni, pfedem danou, linearitu
vnimani, zatimco hypermédia pry davaji moznost vytvareni nové - hyper - kvality
textu interaktivitou recipienta a splyvanim verbalni a neverbalni slozky sdéleni.
Hypertext

Text, ktery neni omezeny linearitou, obsahujici bloky sdéleni ve formé psaného textu,
zvukl a obraz( statickych (foto) i pohyblivych (video). Tyto bloky jsou navzajem
elektronicky propojeny a jsou vyhledavany a reprodukovany prostfednictvim pocitace
vybaveného pfislusnym multimedialnim softwarem. K zakladnim charakteristikam
hypertextu patfi skuteCnost, Ze neni utvaren linearné a ,Ctenafi" neni prezentovan
sekvencné, ten si jednotlivé bloky mize vyvolavat a kombinovat dle své potfeby a dle
sveho vlastniho zajmu.

Full-text

(plny text) Oznaceni databankového souboru, jenZz uchovava nejen bibliografické
udaje, citace nebo konspekt C¢lanku ¢&i knihy, ale piny text daného dila.

Fulltextovy vyhledavac: Na zakladé zadanych parametru (staéi pocatecni pismena
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hledaného slova) digitalni technologie vyhleda v daném databazovém souboru
v8echna slova, ktera maji v sobé obsazena zadani pismena. Vyhledavani je tim

vivs wvr

(nebo - or) vylu€nost slov (bez - no).

6.23 Internet v cestovnim ruchu

Spravné umistnéna reklama zvysuje ,viditelnost* podniku
V Internetu je jediné vhodné misto na propojeni Public Relations (pésténi pozitivniho

vztahu podniku k vefejnosti) a reklamy.

6.23.1 Adresar webu cestovniho ruchu

Doprava

http://idos.cz

Nejvhodnéjsi vyhledavaé dopravniho spojeni v CR a SR. VLAKY, AUTOBUSY a
jejich navazna spojeni

http://cp.sk

Stejné vyhledava Ceskou a slovenskou autobusovou i vlakovou dopravu. Spojeni v
misté a Case.

Htto//cdrail.cz

Web Ceskych drah, vyhledavani neni nejidealngjsi, hleda jen vlaky, ale najdete tam
také fazeni vagonua. Uvadi i mezinarodni slevy vlaky Evropy. (zajimavé pro studenty).

http://onlinebus.cz

Vyhledava spojeni autobustu v celé Evropé. Pozor, najde jen dany den, kdy
vyhledavate. Nelze se spolehnout, Zze tentyZ spoj pojede tfeba za dva meésice.

http://eurobus.cz

Vyhledavac firmy GEO, kvalitni, najde autobusové spojeni v Evropé na den, ktery
zadate, ovSem v GEO nejsou vSechny evropské autobusové linky.

Letenky

http://csa.cz

Kvalitni stranka se v3emi sluzbami CSA véetné letového fadu CSA a on.line
rezervace letenek CSA a leteckych spoleénosti které s CSA spolupracuiji.

http://fractal.cz
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Nwejnavstevovasnéjsi web — prodejce letenek na internetu. V€etné on-line rezervace
a prehledu cen vSech leteckych spoleCnosti. Lze také zajistit ubytovani v dilovych
distancich s orientaéni cenou. ( musi se ovéfit na webu hoteld — vid dale)

http://www.dusek.cz/letenky

Dusek Tours je jeden z vétSich rezervaénich systému letenek v CR. Vyhledavani je

prehledné, Mista odletu jsou limitovana. (Praha, Vider)

DalSi rezervace letenek je na webovém portalu www.svetletenek.cz a na svétovych

vyhledavacich www.fractal.cz a www.fractal.com nebo www.letuska.cz - vyhledavac

ktery vyuzivd nejznaméjSi svétovy rezervaCni systém, www.amadeus.net.

Lze se jesté podivat na www.bedeker.cz/letenky, kde najdete také rezervacni systém

Amadeus, nebo www.apollo.cz, coz je web firmy Apollo Service, kde se vyborné s

pfehledem vyhledava a rezervuje, ovdem systém nespolupracuje se vSemi leteckymi

spoleCnostmi. Nezapominejme na agenturu pro studenty: www.studentagency.cz,

ktera dokaze vyhledat velmi levné letenky.

http://www.dust.cz/cz/lide.php

CK kancelaf DUST, prodava letenky a ma velmi hezky web, na kterém predstavuje
své pracovniky véetné fotografii a snazi se (Uspésné) o divéryhodnost firmy. Kvalitni
PR

http://www.smart-letenky.cz/

SMART.CZ - On-line rezervace letenek a dalSi sluzby ( pronajmy automobild,
konferencni sluzby)

http://www.jedu.cz/vck/vck.nsf/JeduAS?Open

Frameset

Cestovatelsky server Jedu.cz ma malo davéryhodnou adresu. Nabidka je obrovska,
od cestovatelskych ambici po rezervaci letenek, aut, ubytovani, viza, celni pfedpisy,
dalsi potfebné informace. Stejné vsak cely web plsobi nevérohodnym dojmem, jako
by ho délali zZaci na elektrotechnické Skole pfed maturitou.

Cestovani autem

http://jedeme.cz

Prehledny server o dopravnich informacich z CR i z Evropy, véetn& motoristického
serveru Pegas Asistent. Dodavatel informaci je DITA (Dopravni a informacni
kancelar)

http://www.dopravniservis.cz
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Evropsky informacni servis, kde najdete pfedpisy v jednotlivych zemich, dalni¢ni
poplatky, cenik pohonnych hmot.

http://www.viamichelin.cz

Asi nejkvalitnéjsi ,road service® na netu. Vytvofi itinerar odkud kam, v€etné mapy,
podle zadanych parametru. Je zfejmé, pro¢ takovou sluzbu zadarmo nabizi vyrobce
pneumatik. Reklamni banner na uvodni strance zve

k prohlidce webu Michelin v nékolika jazykovych mutacich

http://www.opel.cz

Sikovny reklamni tah firmy Opel. Na svych strankach ma podobny a opravdu kvalitni
road itineraf, jako firma Michelin. Otevira se pfimo z reklamniho webu Oplu
Cyklistika

http://cykloserver.cz

Jeden z mnoha webl s tématikou cyklo turistika. (dalSi Ize najit tfeba ve vyhledavadi

www.google.com pfi zadani »Cykloturistika“ vyhledej % cesting.)

Tento web je budovan na principu e-magazinu mnoha informacemi, v€etné riznych
mapovych tras.
Prozatim na ném neni ani jeden reklamni banner hotelu nebo restauraci.

Ubytovani

http://www.cestuji.cz/ubytovani

Kvalitni pfehled a rezervacni systém, ovSem nejsou tam vSechny ubytovaci zafizeni
v CR. Pfesnégji, neni jich tam tolik co na niZze uvedené adrese. (vdechny nenajdete
nikde, nékteré hotely na svou Skodu se do systému nepfrihlasily.)

http://ubytovani-info.cz

Témér kompletni seznam ubytovacich kapacit s adresami, telefony a e-maily. OvSem
objednavky ubytovani ,surfaf“ musi realizovat na pfislusné webové ¢&i mailové
adrese.

http://travelquide.cz

Dosti kompletni informaéni servis o ubytovani v CR a SR, véetné kempl a
restauracnich zafizeni. Najdete zde i dosti neCekané informace, napfiklad seznam
internetovych kavaren ve Slovinku.

http://www.turist/side.com/www.hotel.cz

Struktura adresy prozrazuje, Ze jde o Ceskou verzi celosvétového webového

rezervacniho systému. (Kromé ¢estiny funguje v dalSich 13. Jazycich.) OvSem ne
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vSechny informace jsou aktualni, zfejmé tento web neni starostlivé udrzovan.
Rezervace vSak funguiji.

http://www.aroundprague.com/czechtowns.htm

weeb Ceskych hotell, zdaleka neuplny, ale Ize se ,proklikat® az k rezervaci.

http://www.a-a.cz/rezer zahr.htm

Kvalitni web, rezervace u nas i v zahranici

http://www.a-a.cz/rezer zahr.htm

Rezervaéni systém Cechy, Andora, Jizni Némecko, Rakousko, Polsko, Recko. Kdovi
pro¢ zrovna tyto staty. Ale systém funguje dobfe. Udaje jsou aktualizovany.

http://www.viza-dubaj.cz/rezervace.shtml

Zajimava stranka — rezervace hotelu, letenky, dalsi sluzby, ale vylu¢né pro DUBAJ

http://www.hot-ex.cz/rezervace.htm

Hotelexpres — perfektni rezervacni systém hotell ve 134 zemich svéta. Aktualizovan.
Ovsem musite se stat ¢lenem systému Hotel expres, coz stoji jednorazové pro cely
svét 4600 KE&. Na strance ,reference” jsou docela solidni doporuceni, které vSak
pfimym dotazem nelze oveéfit.

http://www.worldlive.cz/hotely

Vynikajici svétovy server rezervace hotell, On-line kamera, mapy, spousta informaci
a moznosti zadani vybéru. Zajimavy a inspirujici je také cenik reklamy. Zde je:

http://letenky.quick.cz/

Stale Castéji cestovnim kancelafim konkuruji webovsti providefi. Tady napfiklad
nabizi své (kvalitni) sluzby portal Quick.cz.

Rezervace hotell, pronajem aut, zajezdy a eurovikendy.

Zpracoval : Doc. Peter Stolicny ArtD.
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6.24 MEDIALNI PODPORA CINNOSTI INFORMACNICH CENTER

Média mohou pfispét velmi vyznamné k €innosti informacénich center. Poprvé je
mozné jejich role vyuzit k rozSifeni zakladni informace o existenci informacniho
centra a o konkrétni nabidce jeho sluzeb. Velky efekt mohou mit v pfipadé
informovani o konkrétni akci pofadané &i jen podporované informacnimi centry.
Spoluprace informacnich center s medii mize mit vyznamny dopad na propagaci
celé turistické oblasti za hranicemi regionu nebo dokonce i statu. Kontakt s novinafi
muze v kone¢ném vysledku pfedcCit nakladnou reklamu prezentujici dané turistické
cile &i akce. Plati totiz, Ze C{tenafi i divaci daleko vice davéfuji sdélenim
prezentovanym v redakCni Casti tiSténich medii &i v publicistickych poradech nez
v reklamnim prostoru jakéhokoli média. Pfesvédcit napfiklad novinafe vyhlaseného
britského listu The Guardian ktomu, aby napsal reportaZz napfiklad o Zivoté
v Ceskych laznich, muze mnohonasobné prekonat efekt celostrankové inzerce ve
stejnych novinach, ktera by si ovSem vyzadala naklady v fadu stovek tisica korun.
Totéz samoziejmé plati i pro ¢lanky v celostatnich Ci jen regionalnich novinach, byt
financni naroCnost je samozifejmé mensi. Neznamena to samoziejmé, Ze by placena
inzerce neméla smysl. Ctizadosti kvalitniho informacniho centra ale muze byt spiSe
spojeni obou zpusobl propagace — jak formou inzerce, tak formou redakcénich
materiald. Zcela kliCové pro funkéni vyuzivani redakéni Casti médii ze strany
informacnich center je navazani dlouhodobé spoluprace zalozené na trvalém a
aktivnim kontaktu s novinafi.

Dobfre funguijici informacni centrum muze byt pro novinafe uzite€nym zdrojem tipQ
a novinafi mohou byt na oplatku pro takové centrum cestou, jak informace o
konkrétnich akcich nebo i stalé atraktivni nabidce oblasti Sifit rozsahlé skupiné
¢tenard, divaku Ci posluchacl. Pravé v moznosti oslovit najednou velky pocet lidi se
skryva vyhoda spoluprace informaénich center s médii a moznost vyznamného
rozSifeni jejich pusobnosti.

K tomu, aby mohlo informacni centrum podobné jako jakakoli jina instituce ucinné
vstupovat se svymi sdélenimi do médii, je tfeba ovladnout zakladni informaéni kanaly
smeérem k novinariim:

Telefonicky, e-mailovy a osobni kontakt
Tiskové zpravy

Tiskové konference
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Press tripy
Internetové stranky
Pro v8echny tyto zplsoby osloveni plati specificka pravidla a pro uspésné Sifeni

informaci smérem k vefejnosti je nezbytné je znat a co nejvice je také naplfiovat.

Telefonicky, e-mailovy a osobni kontakt

Bez osobni znamosti, nebo alespon bez telefonickych &i e-mailovych ,rozhovor(*
neni mozné budovat dobré dlouhodobé vazby. Pfimy osobni kontakt ma ale
pochopitelné vahu nejvétsi. Umoziuje nejen v pfipadé potfeby o publicitu pfimo
pozadat, ale Casto dokonce upozornit na vyznamné detaily akce a pfipadny medialni
vystup do urcité miry ovlivhovat.

Zakladnim krokem informacniho centra odhodlaného oslovovat média musi byt
vytvofeni kvalitniho adresafe novinafl a médii. Pozornost je tfeba od zacatku
vénovat tfidéni adres podle typu a dosahu pfislusného média. Je dobré mit v
databazi adres rozc¢lenéné do skupin televizni, rozhlasové a piSici novinafe z novin a
CasopisU, novinare zpravodajskych serverl a tiskovych agentur. DalSim kritériem pfi
Clenéni databaze by mél byt dosah pfislusného média. Je uZiteCné vytvofit také
skupiny adres mistnich, regionalnich, celostatnich a mezinarodnich novinaru.

Pri osloveni novinari totiz plati jako jedno ze zakladnich pravidel ,princip
relevance”. Ma smysl oslovovat pravé ty novinare, ktefi by o dané téma mohli
mit zajem. Neni uc€elné o akci mistniho vyznamu i dopadu informovat novinare
pracujici pro celostatni média. Odesilani vSech informaci na vSechny dostupné
adresy muze otupit napriklad pozornost celostatnich médii vicéi danému
informacénimu centru jako divéryhodnému zdroji. Pfi kazdé komunikaci je nutné
pfemyslet disledné o tom, kdo by mohl informaci vyuzit a podle toho volit vybér
adres. VétSina kvalitnich novinafu totiz bojuje spiSe se zaplavou nez nedostatkem
zajimavych tipd. Informaéni centrum by si mélo jako zdroj témat budovat povést

spolehlivého a profesionalniho partnera.

Tiskova zprava

Rozesilani tiskovych zprav novinafim je nejtradi€ngjS§im a zaroven
pravdépodobné nejefektivnéjSim nastrojem pro ziskani medialni podpory.
Je to také aktivita, kterou nelze niCim nahradit. Tiskové zpravy tvofi pro vétSinu

novinaru zakladni podkladovy material, z néhoz vychazeji a na jehoz zakladé se na

126



samém zacatku rozhoduji, zda se danému tématu budou vénovat, nebo zda jej
pominou. Je bohuzel pomérné rozSifenou praxi, ze se forma tiskové zpravy
podcefuje a je povazovana za néco zcela trivialniho. Jeji pfiprava si ale zaslouZzi
soustfedénou pozornost a ovladnuti alespor zakladnich postupu.

Clenéni tiskové zpravy by se mélo fidit podobnymi pravidly, jakymi se Fidi
agenturni zpravodajstvi. Titulek i prvni odstavec by mély nést zakladni
informaci o dané udalosti €i akci. Prvni véty texty by mély struéné odpovidat na
zakladni novinarské otazky: Co, kdy, kde, jak a pripadné i pro€. DalSi odstavce
pak maji zpravu rozvijet o jednotlivé detaily a souvislosti. Koncept tiskové
zpravy by mél umoznit kraceni od konce bez vyznamné ztraty zakladni hodnoty
zvefejnéné informace.

Castou chybou byva snaha pfisludnou akci v titulku i v samotném textu intenzivné
chvalit. Kazdy novinar dobfe vi, Ze smysl tiskové zpravy je vyvolat pfiznivou publicitu.
Explicitni vychvalovani proto mulze pusobit nadbytecné az podeziele. Naopak

stfizlivy ,zpravodajsky“ ton muze skute€ny zajem novinaru vzbudit.

Tiskova konference

Zakladnim smyslem tiskové konference je predat vjednom okamziku
v promySlené podobé pfipravené informace novinafim. Vzhledem ke znacnému
vytiZzeni vétSiny dobrych novinail je nutné vazit, které téma si uz tiskovou konferenci
zaslouzi a o kterém staci informovat individualné, pfipadné prostfednictvim tiskové
projekt, je tiskova konference urcité na misté.

Stejné jako v pfipadé tiskové zpravy neni dobré tuto prilezitost informovat
novinafe jakkoli podcefiovat. Kazdy znich totiz hodnoti, jak kvalitni informace
pfinesla, jak dlouho trvala a jak byla zazivna a zajimava. Bylo by samoziejmé
pfehnané pripravovat tiskovou konferenci téméf jako divadelni predstaveni.
Promyslet scénar, rozdélit role jednotlivym fec¢nikim, najit zajimavé hosty,
vytvorit vizualni prezentaci a pripravit kvalitni podkladové materialy se ale

vétsinou vyplati.

RozSifenou chybou tiskovych konferenci byva presila fecnikl. Stava se jak
v pfipadé témat mistniho i nadregionalniho dosahu — mnoho aktérl poklada za

nezbytné se vramci tiskové konference prezentovat. Ukolem organizatora
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konference je urcit pfiméfeny pocet fe¢nikll. Bylo by zavadéjici uvadét konkrétni Cislo
maximalniho a minimalniho poctu fecniku. Zalezi totiz na mnoha okolnostech. Od
pocCtu tfi do poctu péti fe€niku se ale pohybuje vétSina dobfe pfijimanych tiskovych
konferenci. Pro vétsi pocet hostd u Fe€nického stolu uz musi byt opravdu dobry
ddvod.

Nezastupitelna je v pfipadé tiskovych konferenci role moderatora. Ten by mél
kromé formalniho pfedstaveni hostl a pfedani slova upozornit jak ve svém uvodnim
projevu, tak v priubéhu konference na nejvyznamnéjSi sdéleni celé tiskové
konference. Jeho ukolem je sledovat také to, aby tfeba jen kvulli prefeknuti,
nesrozumitelnému nebo zmateCnému vystoupeni nékterého z hostl novinafi

neodchazeli se zavadéjici informaci.

Press trip

Zejména v pfipadé novych nabidek i novych témat v oblasti cestovniho ruchu by
bylo Skoda informovat novinafe v indiferentnim prostfedi jednaciho salu formou
tradi¢ni tiskové konference. Vitanou formou ocefiovanou i samotnymi novinafi j prave
press trip, ktery mize zprostiedkovat nejen zakladni informace na misté, ale také
bezprostfedni zazitek. Pro vSechny typy médii v€etné rozhlasu navic press trip
umoznuje nasbirat autenticky obrazovy &i zvukovy material. Stejné jako v pfipadé
tiskové konference i tady plati, Ze rozhodnuti pro uspofadani takové akce pro
novinafe musi byt dobré davody. Pribéh prezentace na samotném misté se ma
samoziejmé co nejvice blizit tiskové konferenci stim, Ze podoba moderovani i
jednotlivych vystoupeni by mél byt vice neformalni.

Néktera témata po press tripech pfimo volaji: otevieni nové cyklistické ¢i naucné
stezky, predstaveni nové destinace cestovniho ruchu a souboru sluzeb, vydani

tématické publikace uréené konkrétni oblasti a dalsi.

Internetova prezentace
Kvalitni internetova prezentace mulze slouzit samoziejmé také jako velmi cenny a
uzite€ny zdroj informaci i pro samotné novinafe. Pozornost je proto tfeba vénovat

zpravodajskému zachyceni aktualnich témat nejlépe pfimo na titulni strané webu.
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Své misto by ve struktufe internetovych stranek mél mit také archiv tiskovych
zprav pro novinare a prehledné kontakty na vSechny, ktefi by mohli k prezentovanym
Aby web novinaiflm opravdu slouzil, je nezbytné je pfi kazdé pfilezitosti
upozorfiovat na pfesnou podobu adresy. Stejné jako pro podporu navstévnosti ze
strany Siroké verejnosti plati i pro novinare, ze u€innym nastrojem je co nejmasivnéjsi
rozSifeni proklikl na partnerské weby a jakakoli dalSi dostupna propagace adresy

internetovych stranek.

Ovladnuti téchto zminénych nastroji dava do ruky zakladni kli¢ k uspésSné a
systematické spolupraci informacnich center s novinafi a médii obecné. V kazdém
pfipadé i v této oblasti plati, Ze neni-li co zajimavého prezentovat, sebelepsi forma

nepomuze a pozornost dobrych novinaf neupouta.

Zpracoval: Mgr. Martin Kupka
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7. PSYCHOLOGICKE ASPEKTY KOMUNIKACE

Podnikatel stejné tak jako manazZer a zaméstnanec ve sluzbach si musi byt
védom toho, Zze permanentné jedna s riznymi lidmi, ktefi maji a vzdy budou mit
rizné zplsoby vyjadfovani a chapani jim sdéleného. Je tfeba se naucit ,prekladat”
svoje sdéleni do toho zplUsobu vyjadifovani, které v dané situaci povede k nejlepSimu
porozuméni a bude tedy nejlépe vyhovovat. Ke vzbuzeni divéry je dulezita
pfedevSim volba slov. Prvni minuty rozhovoru, byt z po¢atku jen konvencniho, jsou
rozhoduijici. Ale nejen volba slov, také intonace, artikulace, upfimny pohled, srdecny
usmév, pratelské gesto nalezi neodlucitelné k vnéjSi komunikativni slozce osobnosti
Clovéka zaméstnaného ve sluzbach, na co se nékdy zapomina. Verbalni i neverbalni
komunikace tu musi jit ruku vruce. Voboru sluzeb nesmi dochazet jen
k jedineCnému a dal jiz neopakovatelnému aktu, sluzby museji byt trvale probihajicim

procesem. Aby tomu tak skute¢né bylo, nelze podceriovat ani étos této prace.

Pragmatismus mulze pfinést sice okamzity efekt, ale v dlouhodobé perspektivé
vede ke ztratam. Nas obchodni partner i nas klient museji mit jistotu nejen pro dany
okamzik, ale i pro sva budouci rozhodovani. Sluzby museji budovat svét jistot a
zaruk pro obé strany. Vyznamnym pomocnikem a spojovacim clankem lidi
pracujicich ve sluzbach je pravé komunikace, nebot jeji problematika tvofi
neoddélitelnou soucCast pusobeni ve sluzbach. Hluboké porozuméni moznostem
komunikace nam umoznuje efektivni zplsob pFetlumocovani ukoll, prostredkd,
metod, zamérl a cild a zaroven nas uci v rlznych profesionalnich situacich na

feCené adekvatné rozumové a pocitové reagovat.

Pojd'me tedy spole€né komunikovat — mluvit uz umime!

7.1 Psychologie lidské komunikace

Psychologii lidské komunikace zajimaji zaméry komunikujicich, funkce jejich
komunikace a motivace k ni, dorozuméni i nedorozuméni procesu komunikace a
ucinky na psychiku jak pfijemce, tak sdélovatele, k nimz dochazi pfi pfedavani

sdéleni (slovnich i neslovnich), €i pfi spoleéném sdileni situace.

Veskeré komunikovani se uskute€riuje v jistém prostoru, €ase, za urcitych
podminek a okolnosti, coz v teorii nazyvame aktualnim komunikaénim kontextem

(Byl rozebran v metodickém materialu Komunikaéni schéma.).
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K nedorozuménim (&i ,Sumim®) dochazi pfi komunikaci neustale. Kazdé vyslané
sdéleni mizeme chapat ruzné, protoze si k nému &asto problematicky pfifazujeme
charakteristiky nebo vyznamy, které my sami v ném ,bvidime®, ,slySime“ nebo
Lusime®. Hraje tu nékdy roli na jaké pfifazovani vyznamu jsme zvykli, jaké
pfifazovani je obvyklé a tfeba rychlejSi a pohodInéjsi a také, jak jsme momentalné
psychicky i fyzicky nastaveni: v pohodé, premyslivé, trpélivé, zdravotné
indisponovani, unaveni nebo naopak ,ve stfehu“. Na jedné strané tak stoji sdélovatel
(komunikator), ktery se mize automaticky spoléhat na to, Ze ,oni pochopi, jak to
myslim®, na druhé strané pfijemci (komunikanti) si mohou také byt naprosto jisti: ,my

vime, jak to on mysli a co tim chce Fici“. Casto se obé& strany mohou mylit.

Psychologie lidské komunikace rozebira uskuteCnéni nejraznéjSich sdéleni
druhému c¢lovéku, at' uz umysiné, tak neumysiné a vyhodnocuje psychicky zamér
(intenci) sdélovatele a jeho dopad na pfijemce. (Ten, kdo sdéluje, se musi
rozhodnout, zda sdéleni zpravy bylo dostacujici, nebo je tfeba ho zopakovat jinymi

slovy, odhaduje uspésnost, vyhodnocuije, jestli ,to nepfehnal®, apod.)

7.2 Motivace komunikacnich funkci

Kazdé sdéleni plni néjakou funkci, kazdy komunikacni akt je néCim motivovan
(oteviené nebo vice €i méné skryté). PInénim urcité funkce dostava komunikace svuj
smysl a sdélené (verbalné nebo neverbalné) nabyva urcitého vyznamu pro €lovéka
sdélujiciho i naslouchajiciho. (,To je dobfe, Ze jsem mu to uz konec¢né fekl.“ — ,Je pro

mne dulezité, Ze mi to fekl pravé on.“)

Hlavnimi komunikaénimi funkcemi jsou:

e informativni (pfedat zpravu, oznamit, prohlasit, nevnucovat vlastni komentar,
vyklad)

¢ instruktazni (vylozit, naucit, zasvétit, navodit, dat recept)

e persuasivhie—» presvédcéovaci (ziskat nékoho pro svuj zamér, cil,
pozmeénit nazor druhého, ovlivnit, zmanipulovat)

e poznavaci (porozumét osobnosti druhého, pochopit jeho chovani, jednani,
zpétnou reakci)
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e racinalné - kriticka (vysloveni vécné kritiky, rozumové zdavodnéné, cilené
k podstaté problému, bez arogance, urazeni a ponizovani osobnosti
kritizovaného — tj. bez lidské diskvalifikace)

o faticka «—> vztahova (navozeni kontaktu mezi neznamymi lidmi, novymi
kolegy, partnery, pfateli, klienty, apod.)

e apelaéni (ovlivhovat odvolanim se na ,zdravi rozum®, emoce, nazory, postoje,
tradice, historii, apod.)

e exhibiéni (,pfedvadét se“, vice formou nez obsahem, zaméfovat se na

upoutani pozornosti k sobé).

7.3 Komunikace a situacni role

VétSina lidi komunikuje rozdilné na pracovisti, doma, ve sluzbach, jsou-li pfitomni
jen dospéli nebo i jejich déti, pfipadné nékdo neznamy. Komunikacni situace je
pokazdé jina. (Napf. komunikace v organizaci, s klienty, pfi obchodovani,
interkulturalni komunikace s cizincem, apod.)

Kazda z téchto situaci vyZaduje od komunikujiciho, aby vystupoval v jiné socialni
socialni role lze nejlépe vyjadfit jako soubor oCekavani, ktera ma okoli spojeno
s chovanim a vyjadfovanim v urcité pozici, profesi, situaci. Do nékteré role se ¢lovék
Lvpravi‘ dobfe, jinou touzi hrat, nékteré proziva nepfijemné a nékteré odmita. Zaziva-
li v nékteré pfijemné pocity (napf. uspésnost a oblibenost na pracovni pozici) zvySuje
se jeho identifikace s roli, ktera mGze vést az k pfijeti nové identity. (Clovék nékdy
prestava rozliSovat situace, ve kterych zacina a konc¢i adekvatni role — napf. vedeni
pracovniho tymu — vlastni rodiny, apod.) Pracovnici ve sluzbach mivaji pfedepsany
pozadavky na komunikaci a chovani profesionala a tyto se méni v interni normy

(standardy) pro jednani se zakazniky.

Se zménou role méni Cloveék i své vyjadfovani. Neméni jenom formu, volbu slov,
ale mluvi i jinou intonaci, tempem, kontroluje nebo nekontroluje svou neverbalni
komunikaci — mimiku, gesta, pohyby, osobni vzdalenosti, taktilni dotyky. Jinak
vyfizujeme formalni zalezitost (novy pas, objednavku klienta), jinak neformalné

debatujeme s kolegy, jinak mluvime s vlastni rodinou.
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Nékdy je navozena komunikaCni situace, ktera je pro Clovéka nepfijatelna,
neprijemna nebo ohrozujici a ¢lovék z téchto duvodl ,vypadne® z odpovidajici role,
nereaguje pfimo na sdélené, ale sam zahajuje jinou situaci, akci, na kterou maji
reagovat druzi. Komunikaci tak pfevadi ,nékam jinam“, nebo-li aguje (acting out,
rovnéz: odehravani, prehravani). Nazornym pfikladem muze byt divérna
komunikace dvou spolupracovnikUl, do které se nahodile pfimisi dal§i pracovnik, pred
kterym by oba doty&ni z urlitych divodd nikdy tak oteviené& nerozmlouvali. Tedy

provedou agovani — pfehodi ,vyhybku“ a zaCnou debatovat o néCem jiném.

7.4 Naslouchani — neodlucitelna soucast komunikace

Kdyz jsme spole¢né analyzovali pribéh komunikacniho procesu, dotkli jsme se jen

velmi povrchné jeho vyznamné soucasti — naslouchani.

Ale komunikace opravdu nepfedstavuje pouze mluveni, ale zvétSi casti
predevsim naslouchani. Ma-li nas naslouchani obohatit, at uz tim, zZe presné
porozumime sdéleni mluvCiho, nebo ,slySime® osobni vyznam, ktery sdélené pro
mluv€iho ma, musime naslouchat pozorné. Kolikrat za den to dokazeme? Pro fadu
povolani, v€etné téch oboru sluzeb, je Zadouci trénink v aktivnim a empatickém

naslouchani.

Aktivni naslouchani umoznuje porozumét sdéleni mluv€iho a pochopit i osobni
vyznam sdéleného pro ného. Musi byt provazeno aktivnim domyslenim si vyznamu,

vykladem a interpretacemi.

Empatické naslouchani pfedstavuje snahu naslouchajiciho maximalné se vcitit
do naladéni mluv€iho a eliminovat v duchu vSechny své napady co by asi délal on

VvV popisované situaci.

V fadé komunikaCnich situaci bézného nebo profesniho zivota vyuzZivame
kritického naslouchani. Zde uz nejsme plné otevieni maximalnimu vcitovani se do

naladéni mluv¢iho, ale jeho sdéleni prochazi nasim filtrovanym pfijmem.
Filtry se mohou tykat:

e osobnosti mluvéiho (kdo to Fika, v jakém vztahu jsme k nému, apod.)
e obsahu sdéleni (jeho vyznamu a dulezitosti pro nas, nasi pochybnosti o

pravdivosti, apod.)
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e zdravotni indispozice (Unava, zvySena precitlivélost).
Vyrazné zmény v oboru sluzeb po roce 1990 pfinesly i pfiklon k trvalé péci o
zajmy Kklienta, ktery se stal kliCcovou postavou realizace podnikatelskych aktivit

v tomto oboru.
Pozorné naslouchani klientovi bude od nas vyzadovat:

e vénovat mu dostate¢cnou pozornost,

e vyuzivat pfi naslouchani empatii, abychom dobie porozuméli jeho
sdélenim, pripadné i jeho pocitim,

e udrzovat o¢ni kontakt, ktery je pro klienta vyznamnym signalem, ze je
mu opravdu naslouchano,

e projevovat se adekvatnimi neverbalnimi signaly, (napf. pfitakanim,
usmeévem, vaznosti tvare pfi sdélovani problému, apod.),

e vyhybat se rusivym pohybliim a gestiim vyjadfujicim nudu nebo nezajem,

¢ klast vyjasnuji otazky, jestlize jsme sdéleni dobie neporozuméli.

V zadném pfipadé bychom se v komunikaci s klientem neméli dostat do role
»Spatného posluchaée“, ktery byva tvirce nepfijemnych nedorozuméni. Spatny
poslucha¢ byva tak zahlcen kazdodennim shonem, vlastnimi problémy, Zze neni
schopen pozorné naslouchat a aniz by vnimal a sledoval souvislosti, utvafi se vlastni,

podstaté problému neodpovidajici zavery.

Nepfijemnymi duisledky nepozorného naslouchani byva absence reakce, kdy
nepostiehneme, Zze mluv¢i béhem své promluvy nam adresuje konkrétni dotaz, nebo

vskoc&ime klientovi do feci, protoze jsme si neuvédomili, Ze svou fec jesté neskoncil.

7.5 Taktika komunikace

Taktika komunikace je ovliviiovana komer¢nimi cili partnert, charakterem
vzajemnych vztaht, typem jejich osobnosti a dalSimi podminkami, za kterych

komunikace probiha.
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7.5.1 Benevolentni taktika

vyvolava pfiznivé klima pro jednani, hovor, dohodu. Ma konstruktivni charakter a je

vv  wriwvs

typicka pro korektni vztahy mezi komunikacnimi partnery.

Mdaze jit o:

taktiku trvalé soucinnosti (Komunikujici projevuji neustalou ochotu ke
spolupraci. Je uplatiiovana predevSim u dlouhodobych profesionalnich
partnerd, mezi nimiz jsou vybudovany pratelské kolegialni vztahy, které se
snazi u vdech jednani udrzet nebo prohloubit.)

taktiku odpousténi (Ta je vazana na urcitou davku velkorysosti, spocivajici
v prehlizeni nedostatku na strané partnera; napf. klienta v zajmu udrZeni
korektnich vztahu.)

taktiku docasného klidu zbrani (Tu musi nastolit v jednani s konfliktnim
klientem profesional, aby doslo ke zklidnéni, které je podminkou pro
pokracovani v jednani. Soucasti této taktiky muze byt i slib. Pfi slibovani je
tfeba opatrnosti, protoze pfipadné nesplnéni slibu ma za nasledek pokles ci

ztratu osobni prestize, vznik nedlvéry vici organizaci, sluzbé, apod.)

7.5.3 Malevolentni taktika

je typicka pro komunikaci za nerovnych podminek.

Vyznacuje se tvrdosti, nekompromisnosti, nékdy az utocnosti.

Muze jit o:

o taktiku zastrasovani (Ta pouziva hrozby riznymi sankcemi v pfipadé, ze
partner nemuze vyhovét ur€itému pozadavku nebo podmince smlouvy.
Hrozbou se partner snazi ziskat respekt a autoritu.)

o taktiku totalniho postupu (Ta spocCiva v odmitani jakékoliv spoluprace pfi
feSeni problém0 a v odmitani vSech navrhu k soucinnosti. ProtéjSek zde
ztraci roli partnera a stava se spiSe nepfitelem. Jde o postup ,kdo
z koho".)
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o taktiku svadéni (Ta spocCiva v tom, ze v partnerovi je vzbuzen dojem o
ochoté ke spolupraci obasnym ustupkem, na ktery se vzapéti odvolame
jako na projev dobré vile s cilem vynutit si Ustupek od partnera v oblasti,
na které jsme zainteresovani. Ten, kdo ,svadi“ v podstaté nuti partnera

k ustupu na zakladé jeho slabych stranek.)

7.6 Komunikace v organizaci

Tato komunikace musi znamenat propojeni, které umozZnuje vzajemné
porozuméni a skute¢nou spolupraci. Pomoci komunikace si pracovnici organizace
utvareji a vyjasnuji nazory na vSe, co se v ni déje, v€etné pofadi hodnot organizace.
(K zaméstnancim promlouva nejen verbalni a neverbalni komunikace jednotlivych
vedoucich, ale také povést organizace, cile, vnitfni atmosféra, uroven fizeni, zajem
vedoucich o zaméstnance, kultura pracovniho prostfedi, tradice, ritualy, pravidla

odménovani, sankcionovani, uroven jednani s klienty a vefejnosti.)

Na vedoucich pracovnicich spoCiva odpovédnost za urovenn komunikace v
organizaci. Jejich zplisob komunikace se zaméstnanci navozuje adekvatni zpétnou
vazbu. Nemélo by se stavat, Ze komunikace mezi podfizenym a nadfizenym je
ovliviiovana touhou ovladat a manipulovat. Zaméstnanec sice vykona to, co si

nadfizeny preje, ale zlistane v ném nedlvéra, nechut k dalSim rozhovordm.

Ne vzdy se v organizaci komunikuje pfimo a oteviené. Nékdy se fika to, co se zda
pracovnikim vyhodné nebo alespor bezpecné. Tento zplsob komunikace by mél byt
vedenim potlacovan. Vedouci pracovnici musi navodit pro skute¢nou komunikaci
pocit bezpeci. Méli by umoznit zaméstnancum fikat co si mysli, co citi, bez protiutoku
pfi nesouhlasu a také vyslechnout napad, nazor druhého, coz nemusi znamenat

vzdycky souhlas a snahu ho uplathovat.
Predpoklady efektivniho fungovani komunikace v organizaci:

e vhodna organizace prace
e odpovidajici odborna i lidska kvalita managementu

e kvalifikovana personalni politika
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e dodrzovani komunikaénich zasad a komunikaéni etiky vedoucimi
pracovniky

e osobni priklady vedoucich pracovniku v pravdivé a oteviené komunikaci.

7.7 Interkulturalni komunikace

Jde o komunikaci v situacich, kdy se setkavaji lidé rdznych narodnich kultur,
pfiCemz kulturni vzorce silné ovliviuji zpusob, jak lidé reaguji a jak spolu komunikuiji.
Specificka nedorozuméni vznikaji z toho, ze lidé povazuji svoje kulturni vzorce za
obecné platné a pfirozené. PFfi setkavani s lidmi z jinych kultur se ndm pak muaze

zdat, Ze ten druhy Clovék se chova nepfirozeng&, smésné.

Naucit se komunikovat interkulturalné znamena projit tfemi zakladnimi fazemi

uceni této socialni dovednosti:

e uvédoméni si rozdilnosti kultur
e ziskani znalosti o jinych kulturach

e ziskani vlastnich zkusenosti s aktivhi komunikaci.

Dullezitou ulohu v interkulturalni komunikaci hraje neverbalni komunikace.
Doporucuje se praktikovani tzv. biologického zrcadla — napodobovani gest,

mimiky, hlasitosti a tonu re¢i naseho partnera.

7.8 Psychologické aspekty a techniky komunikace se ,,svizelnymi*

typy lidi
Ke kazdé osobni komunikaci patfi setkani dvou nebo vice jedincl. Kromé

obecnych pravidel je tfeba se ale pfipravit v profesionalni komunikaci i na komunikaci

viwv s

jednajici strany. Jednani s nimi vyZzaduje specialni pfistupy.
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7.8.1 ,Svizelné* typy lidi

Uzkostny typ je ¢&lovék ,schouleny do sebe“, nejisty, nerozhodny.
V komunikaci déla nejisté pomlky, Casto opakuje dotazy, vyslovuje obavy a
ujisStuje se o spravnosti svého jednani. Nevéfi si, boji se rozhodovat, trpi
pochybnostmi. VétSinou si na pomoc bere jiné osoby nebo se odvolava na
autority. Tento typ propada panice, je-li pfimo osloven, ,zasahne-li ho* pfimy

pohled, nebo je na ném vyzadovano rozhodnuti bud’ a nebo.

Technika pfristupu

V komunikaci s nim je dobré navodit atmosféru klidu a dostatku ¢asu. Uklidni
ho pomalejSi postup, poskytnuti vyCerpavajicich informaci, pfedvidani,
vysloveni a objasnéni jeho vlastnich pochyb. Dulezité je respektovat jeho
pfehodnoceni stanovisek. Neni vhodné délat za néj pfima rozhodnuti. K jeho
rozhodovani Ize pfispét shrnutim jeho dotazu, variant feSeni, sdélenim

zkuSenosti jinych.

Uzkostné - agresivni typ byva Gtoény za kazdou cenu a jeho vypady a
obranarské reakce jsou CcCasto provazeny ,plaCem na krajicku®. Jeho
komunikace je zpravidla stroha, spojena s vyjadfenim kfivd, odhodlanim
k sebeobétovani, s jizlivymi poznamkami, cynismem pfi domnélé prohfre.

Technika pfristupu

V komunikaci s timto typem c¢lovéka neni vhodny pohled ,z patra®, rychlé
tempo feCi, zvySeni hlasu a uzivani slova ne. Vécnost, klid, vstficnost,
dostatek informaci, souhlas typu ,ano, ale“ a zjiSténi, Ze jakékoliv rozhodnuti

je pro néj dastojné, jsou vhodnymi pfistupy.

Narcistné — agresivni typ se rad posloucha. Vyjadfuje se premoudrele.
Zalibné opakuje sveé vyroky. Vystupuje okazale a nadfazené. Prezentuje své ja
sledovanim dokonalosti svého zjevu, obleceni, doplfiku, auta, apod. Vyzaduje
nadstandardni péci. Je-li s nim jednano bézné, citi se ponizen, je sarkasticky,

ostre kritizuje.
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Technika pristupu

Potifebuje komunikaci ,na urovni“. Neni vhodné ho poucovat. Potfebuje pocitit
jednani se ,zasvécenym partnerem®. Je-li stfedem pozornosti a péce, je

spokojen. Konflikt Ize zaZehnat struCnou profesionalni omluvou.

e Bezohledné — agresivni typ je obvykle hlucny, ma nekultivované chovani a
nepratelsky vyraz. Jeho komunikace je zaméfena na napadani obecné
uznavanych hodnot, autorit, zvyklosti. Prekfikuje druhé osoby. Mize byt

Zovialné bodry az uto¢né zastrasuijici.

Technika pristupu

Komunikace s timto typem Clovéka vyzaduje nepodlehnout panice, dustojné
jednani, duaslednost ve stanoviscich, ale i vyjadfeni pochopeni a uznani, apel

na férovost.

e Pedantérni typ je ukaznény, precizni, pofadkumilovny, s neménnymi
zasadami, pfisnym logickym myslenim. Nema optimistické nadSeni. Popuzuje
ho srdeCna otevienost, prabojni a vystfedni lidé. Je zdrzenlivy ke vSemu
novému. Nedutklivy a podrazdény v pfipadé naruseni jeho fadu.

Technika pristupu

V komunikaci je vhodné nezahlcovat ho informacemi, ale signalizovat
nazorovou pfibuznost. Odpovédi musi byt logické a struéné. Nejsou vhodna
striktni oponentni stanoviska, negace tradic, bagatelizace hodnot. V konfliktu

akceptuje vyjadieni respektu k svobodnému rozhodovani.

e Nepristupny typ hovofi pomalu a dava si na Cas. Vyjadfuje se v narazkach,
v paradoxech, stava se €asto nepristupnym. K vfelosti, vstficnosti je odméreny
az ironicky. Uziva sebeznehodnocujici vulgaritu. Vyraz tvafe je neurcity,
nemeénny, trochu preziravy, byva skepticky rozmrzely.

Technika pristupu

Komunikovat s timto typem Clovéka je potieba az zacne sam. (Jde-li o klienta,
po prvnim profesionalnim kontaktu je tfeba vyCkat — ,neuhanét ho®.) Na misté

je komunikace neosobni, vécna, bez opakovani, bez emoci. Je nevhodné

139



udrzovat hovor za kazdou cenu nebo reagovat na dvojsmysiné invektivy.

Vhodné je uzivat nedokoncené véty, nezodpoveézené otazky, nespéchat.

Histrionsky typ je teatralni. Rad vtahuje do hry ostatni, infikuje emoce,
vyvolava ,davovou* psychézu. Re& je emocionalni a &asto postrada logiku.
V konfliktu kfi€i, rozbiji predméty, demonstruje agresi i autoagresi.

Technika pristupu

Je tfeba takového Clovéka uvést k jednani v sedé v malém prostoru mimo
pozornost dalSich osob. Komunikaci je tfeba vracet k pfedmétu jednani,
nenechat zadny prostor k odboCeni. Nutna je rozhodnost, nesmlouvavost,
autoritativnost pfi zachovani pratelského pfistupu a pouziti komunikacnich

obratu vyluc€ujicich polemiku a smlouvani.

Zpracovala: Doc. PhDr. Milada Smejcova, CSc.
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8 KOMUNIKACNIi DOVEDNOST A TECHNIKY

Mezi dullezité soucCasti socialné psychologického vycviku patfi rozvoj
komunikaénich dovednosti. Pracovnik sluzeb musi pfivyknout faktu, Ze bude
spolupracovat s ruznymi skupinami lidi, které maji rizné zplasoby vyjadfovani. Tedy i
on bude muset umét nékolik ,jazyku“. V podstaté se ovSem tyto ,jazyky“ budou
v komunika¢nich dovednostech odvijet od dokonalé znalosti mozZznosti matefského
jazyka v profesionalni komunikaci. Objevit u sebe tyto moznosti Ize jen konkrétni

zkuSenosti.

Proto trénink komunikacnich dovednosti je vzdy zaméfen na procvieni

Vaigvivs

e budovani dobrych vztahi se spolupracovniky a klienty,

e adekvatni zpusob poskytovani a prijimani informaci,

e spravné pouzivani formalni a neformalni zpétné vazby,

¢ motivovani lidi pomoci projevu uznani,

e zachyceni komunikaénich signali vznikajiciho konfliktu,

e porozuméni komunikaénim proménam ve stavajicim konfliktu,

o vyuziti adekvatni komunikaéni techniky v roli feSitele konfliktu
a

jak se vyrovnat se svou komunikaci, kdyZz nebude dobfe fungovat a prokaze
nasi neschopnost predkladat své mysSlenky, nazory, napady a feSeni tak, jak bychom

chtéli.

8.1 Trénink prezenta¢nich dovednosti pracovnikt

8.1.1 Odborny projev

Je jednou ze situaci, ve které profesional podstupuje svou sebeprezentaci. Tato
forma projevu vyzaduje fadu profesnich znalosti a dovednosti, které trénink rozviji a
upevinuje, pfiCemz zaroven rozSifuje a kultivuje komunikacni dovednosti. Pfipravu si

roz¢lenime na nékolik jednotlivych vzajemné podminénych kroku.
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Krok €. 1: Téma a ucel
Téma i uCel projevu zvolime soucasné. Formovani konkrétniho ucelu bude dano:

¢ informacemi, které chceme sdélit (v pfipadé informativni feci),
e postojem €i chovanim, které chceme u posluchac¢ii zménit (v pfipadé

pfesvédCovaci reci).

Krok €. 2: Komu je projev uréen?

Pokud chceme informovat nebo pfesvédCovat lidi, musime si vzdy uvédomit,
komu je projev uréen. Muze jit o vystoupeni na poradé vedeni organizace, seminafi,

konferenci, kongresu, mlze se jednat o vystoupeni pred studenty oboru.

Zde si musime polozit dulezitou otazku, do jaké miry je auditorium o tématu

pouceno a jak se liSi ve znalostech k nému.

Krok €. 3: Formulace tezi odborného projevu

Teze predstavuji hlavni mysSlenky projevu, které chceme posluchaclim sdélit.

Formulujeme je jako kompletni prohlasovaci véty.

Krok €. 4: Usporadani materialu
Material muzeme usporadat chronologicky (Casové) nebo logicky, kdy jedno
tvrzeni vyplyva chronologicky nebo logicky z pfedchoziho.
Muazeme:
e po vlastnim uvodu seznamit posluchace s dil€imi argumenty, které
analyzujeme a odvodime z nich potfebny zavér.
e po uvodu seznamit posluchacCe s vlastnimi i oponentnimi nazory, nebo
negativnimi  aspekty a vlastni argumentaci obohacenou poznatky
z predchazejici a analyzy, a tak pfipravit v zavéru projevu moznosti seriozni

odborné diskuse.

Krok €. 5: Argumentace
Je pouzivana z dlvodu prokazovani pravdivosti nasich tezi, nebo vyvraceni, Ci

nepfrijeti oponentnich tezi v pfipadé jejich vécné nespravnosti.
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Z hlediska formalni logiky pouzivame dva zakladni typy argumentace:

argumentaci vécnou (,ad rem®), zaméfenou na pfesvédcovani pomoci
vécnych argument

argumentaci nevécnou (,ad hominem®), obracejici se k Clovéku, dovolavajici
se zdravého lidského rozumu, smyslu pro Cest, odpovédnost, apod. Tato
argumentace vhodné pouzita mlize podpofit, akcentovat, zavrsit prikaznost
vécné argumentace. Ale pozor! Pouze za predpokladu, Ze nenahrazuje

vécnou argumentaci.

Krok ¢. 6: Styl projevu

Posluchaci obvykle pfiznivé reaguji na mluvéiho, ktery hovofi spiSe s nimi nez

k nim.

Co je k tomu tfeba?

Vyhnout se pouzivani kli§é, frazi, které nadmérnym pouzivanim ztratily
svou aktualnost a ¢ast svého vyznamu.

Vyjadrovat se pfimérené na odborné urovni posluchacu.

Vyhybat se vyjadienim, ktera pouzivame spise v pisemné formé. (fecnik
Lpredcita®)

Snazit se o ekonomické vyjadirovani, mnohomluvnost brani ¢asto
spravnému porozumeéni obsahu.

Spravné pouzivat odbornou terminologii.

Vytvaret bezprostiednost projevu obasnym prfimym obracenim se
k posluchac¢im. (Napf. ,Nad tim jste se asi také zamysleli...“, ,Vidim na vas,

Ze bychom vSichni chtéli znat pfiCinu tohoto problému...)

Krok €. 7: Zavér

Tuto kratkou, ale podstatnou ¢ast projevu, si budou posluchaci dobfe pamatovat.

Mg viiv s

Druhou funkci zavéru je vlastni zakonceni projevu, kdy davame posluchacim na

védomi, Ze projev skutedné& skongil. Castymi zplisoby zakon&eni byva i predlozeni

vyzvy, vyjadfeni diki za pozornost, pouZiti citace. Ta se ale musi jasné a pfimo

vztahovat k u€elu vystoupeni, jinak prekryje celkovy jeho smysl a vyznéni.
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Krok €. 8: Mezniky projevu — prechody
Prechody (komunikaéni manévry) jsou slova, fraze nebo véty spojujici jednotlivé
Casti projevu. Pomahaji naslouchavajicim uvédomit si, kde jedna ¢ast feci konCi a

druha zadina.

Pfechody bychom méli pouzit v nasledujicich mistech:
e mezi uvodem a hlavni €asti projevu,
e mezi hlavnimi body projevu,

e mezi hlavni éasti a zavérem.

Napfiklad:
Méli bychom se nyni zabyvat hlavnimi pfi¢inami tohoto problému.
Rad bych pfistoupil k seriézni analyze tohoto jevu.

Kromé feCeného se budeme muset vénovat jesté ...

Pfechody mohou byt i neverbalni, naznaené prestavkou v feci, nebo vyjadiené

¢asteCnym shrnutim toho, co jiz bylo fe€eno.

Metodika prednesu projevu

Je tfeba:

e Vénovat zvySenou pozornost uplatnéni svého hlasu. (Pro zvyraznéni
vyuzivame hlasitost, hlasové tempo, vyslovnost.)

o Stridat hlasitost podle vyznamu myslenek.

¢ RozliSovat tempo reci podle slozitosti a diilezitosti sdélovaného.

e Peclivé zvazovat vyslovnost. (V projevu by nemél zaznit dialekt, zvySovani
hlasu na nevhodném misté, tzv. ,zpivani®.)

e Naucéit se vyuzivat pauzy. (Pozor na tzv. ,muziku®, kdy nevédomky

vypliiujeme pauzu protahovanymi hlaskami emmm ...... hmhmhm ...)

Neverbalni komunikace projevu musi:
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e Udrzovat priméreny o¢ni kontakt se vSemi posluchagéi. (Bloudime-li o€Cima
mimo né&, pUsobime nejisté, nesoustiedéné a promériujeme se v osamocené
deklamatory.)

e Vyvazenosti a adekvatnosti pohybt téla zdaraznit dulezitost myslenky.
(PFilisné mnozstvi, rychlost a originalita pohybl odvadéji pozornost
posluchacl od projevu samotného k dychtivému ocekavani dalsi ,produkce®.)
Red téla by také nemél vyjadfovat viditelnou nervozitu, protoze tak do jisté

miry zpochybnuje pfesvédcCivost projevu.

8.1.2 Neformalni (prilezitostny projev)

Do Zivota kazdého pracovnika vstupuji vyznamné chvile, které jsou doprovazeny
ritualy a ceremonialy, obvyklymi na daném pracovisti. Jsou to chvile, na které se
ostatni zaméstnanci upfimné tési a pocit stisnénosti proziva pouze ten, koho se to

osobné tyka a pracovnik, od kterého se oCekava vhodny projev k dané situaci.

Metodika prednesu projevu:

e Forma a obsah projevu jsou vzdy pevné spojeny s podnétem, ktery si jej
vyzadal. (zivotni jubileum, povyseni, odchod z podniku, do dichodu, narozeni
ditéte, apod.)

e Forma a obsah se prizpusobuji velikosti skupiny, vyznamu udalosti,
atmosfére.

e Reénik pouziva pratelsky ton a voli méné otfela emocionalné vhodna
slova.

o Prilezitostny projev by mél byt zasadné fecen nikoliv precten.

Doprovodna neverbalni komunikace by méla dotvrzovat upfimnost slov.

8.1.3 Pochvala

Ovlivhuje slozité predivo lidskych vztahd, které je vSudypfitomné, kde spolu

jednaji a komunikuiji lidé.
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Co chvaleny od pochvaly o¢ekava?

Ve skrytu duSe doufa, (i kdyz to nerad pfiznava oteviené), ze nadfizenym jeho
poctiva prace ,neunikne®. OCekava tedy uznani za takto odvadénou praci i za tu,
ktera pfesahuje bézny ramec jeho povinnosti. Pochvala zvySuje u pracovnika pocit
sounalezitosti s organizaci, pocit uzite€nosti a ochotu i nadale odvadét kvalitni praci,

nebo se podilet na ukolech navic.

To v8e ale za predpokladu, Ze pochvala, jeji realizace, naplfiuje ocekavani

chvaleného.

Metodika pochvaly:

e Chvalime konkrétné. (ZveliCovani, prehanéni proziva chvaleny c&asto
nepfijemné, nebo naopak malo sebekritiCti lidé takto pojatou pochvalu vezmou
doslova a zacnou se domnivat, ze jsou nepostradatelni.)

e Chvalime upfimné. (I neverbalni chovani je v kongruenci s verbalnim
vyjadienim.)

e Chvalime uvazlivé. (Pravidelnost pochvaly za kazdou vétsi aktivitu snizuje
markantné jeji ucinnost, pochvala se promériuje ve stereotyp.)
novym ukolem, coz v ném vyvolava pocit, Zze mu duavéfujeme a stojime pfi

ném. ,Mate na to, ... Jak Vas znam, urcité to zvladnete ... .%)

Pochvalu nikdy nespojujeme se sebemensi kritikou. Je nutné vzdy ¢asové
oddélit.

8.2 Dovednosti a taktiky interpersonalni komunikace

8.2.1 Kiriticky rozhovor

Kritika patfi ktém méné pfijemnym cinnostem pracovniho procesu, ale je
dulezitym prostifedkem vedeni lidi. Kritikou zaujimame stanovisko k neuspokojivému
pracovnimu vykonu nebo nevhodnému pracovnimu chovani. Ma-li prostfednictvim
kritiky dojit k zadoucimu vysledku, je tfeba si uvédomit nékolik dulezitych zasad

ucinného pusobeni kritiky.
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Cilem kritiky by nemélo byt na prvnim misté trestat, ale zlepSovat.

| opravnéna kritika narazi u kritizovaného na odmitani nebo odpor, nebot’
kritizovany ji vnima jako napadeni své osoby. (Je uziteCné nékolika
uvodnimi vétami, netykajicimi se podstaty rozhovoru, navodit kontakt
s kritizovanym. Jeho vnitfni odpor ke kritice se zmenSi.)

Nékdy neni kritizovany schopen ihned zaujmout stanovisko, pak je treba
mu poskytnou ¢as, aby se zorientoval.

Koneény usudek o celé zalezitosti by mél vzit v avahu obsahovou
hodnotu zalezitosti, posouzeni omluvnych davodu kritizovaného, jeho
dosavadni pracovni vykon a chovani.

Rozhovor by svym pojetim nemél u kritizovaného vyvolat pocit, ze je
uplné zatracen a at’ se bude snazit jak chce, nepriznivy dojem z chyby
nebo nevhodného chovani bude na pracovisti trvale pritomen.

Jestlize se problémy neopakuji, neni diivod se k zalezitosti vracet.

Pro objektivitu kritického rozhovoru je také velmi dulezité a zarover obtizné

eliminovat pfipadnou sympatii nebo antipatii ke kritizovanému. Oboji je kritizovanym

brzy vyciténo a v zadném pripadé neposlouzi objektivité rozhodnuti ani pfirozené

autorité kritizujiciho.

Mozné chyby:

Kompetentni pracovnik povéri kritikou nékoho jiného, aby se vyhnul
neprijemnému ukolu.

Kritika dotyéného pred jeho spolupracovniky zostruje (nékdy zbytecné)
neprijemnost situace pro kritizovaného.

Kritika pred novym kolegou. Vznikla situace neni pfijemna pouze pro
kritizovaného, ale i pro novacka, kterému stézuje adaptaci v novém
prostredi.

Neprima kritika prostrednictvim ironie a sarkasmu. Jde o eticky ,faul“,

ktery muize velice bolet.
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8.2.2 Pracovni porada

Dnes patfi pracovni porady mezi neodluditelné soucasti fizeni. Pocituji to ve své

praci také pracovnici v oboru hotelnictvi, lazenstvi a dalSich sluzeb CR. Permanentni

rozSifovani sluzeb pro klienty, zvySovani urovné jiz zavedenych, uspokojovani stale

naro¢néjSich potreb klientely vyZzaduje efektivné vedené porady na vSech urovnich

organizaci v CR.

Pro ucastniky je porada pfilezitosti:

k ziskani informaci,

k projednani problém v praci,

k nalezeni zplisobu rfeseni téchto problémd,
k podileni se na rozhodovani,

k vyméné zkusenosti,

k moznosti prezentovat své schopnosti.

Pro pfedsedajiciho znamena porada moznost:

predani a ziskani informaci,

motivace lidi,

ziskani napadd a naméta,

poznani schopnosti lidi i jejich lidskych kvalit v uréitych situacich,

zvyseni jeho autority v povédomi ucastniku.

Pro organizaci jsou systematicky organizované a fizené porady pfinosem:

v soustiedéni pozornosti a Usili pracovnikl na priority organizace,
v odhalovani hlavnich problému a jejich dikladné analyze a efektivni
eliminaci,

v budovani pocitu sounalezitosti.

V poradé hraje velkou roli vhodné pouziti komunikacnich manévru, které podle

Jany M. Kemp mlzeme nazvat prechody proceduralnimi, v souvislostech a

prechody k cili.
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Prechody proceduralni umoznuji pfedsedajicimu vést poradu od zahajeni jejim
programem az k zavéreCnému konstatovani, ze porada splnila svuj cil a mize byt

ukondena.

Prechody v souvislostech udrzuji ochotu ucastniki aktivnhé spolupracovat po
celou dobu porady s pfedsedajicim a spoluvytvaret tak nosnou komunikativni

atmosféru.

(Na poradé personalista navrhuje uspofadat kurz ke zvySeni urovné obsluhy.
Obsahové je kurz dobfe promySlen, organizaci si uz neni pracovnik tak jisty, a proto
jeho vysvétleni neni uplné jasné. Zasahne predsedajici: ,Pane kolego, vratte se
prosim jesté jednou k organizaCnimu zajisténi kurzu. Nejsem si jist, Ze jsme Vam
uplné rozuméli.”

nebo ve stejné situaci rekne:
,Pane kolego, v organizacnim zajisténi kurzu jste néjak zazmatkoval. Takhle by to

neslo zrealizovat, to je na hlavu postavené. To se musi udélat ... .“

(K neomalenosti, ironii a sarkasmu vuci druhym neopravnuje ani postaveni.)

Prechody k cili porady usmérnuji diskusi takovym zplsobem, aby se jeji prabéh

pfilis neodchyloval od stanoveného cile a tento byl spinén.

(Napf. ,Tak si shrime, na ¢em jsme se dohodli ..., co kdo konkrétné udéla ..., &im

byl povéren ...)

8.3.3 Vedeni rozhovoru s klienty
Profesionalni rozhovor s klienty Ize analyzovat z hlediska metodiky a techniky na
pét stadii:
e Prijeti, pfi kterém jde o prvni kontakt mezi jednajicimi a moznost rozhodnuti o
vysledku rozhovoru.
e Zjistovani predstavuje stadium rozhovoru, kdy nechavame klienta hovofit,

abychom zjistili, co ho motivuje.
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e Argumentace je stadiem, kdy zaujimame aktivnéjSi roli a pokousSime se
klienta pfimét ke koupi produktu, sluzby na zakladé informaci, které jsme
ziskali pfi zjiStovani.

e Prekonavani namitek znamena, ze poskytujeme doplikové informace jako
reakci na argumenty klienta a pokousime se reagovat protinamitkami.

e Zaveér rozhovoru se pokousi dovest rozhovor k uspéSnému konci.

Metodika a technika prijeti

Ve stadiu pfijeti chtéji ucastnici v zasadé:
e navazat kontakt,

e vytvorit ovzdusi duvéry,

e upoutat pozornost druhé strany.

Profesional musi ucinit na klienta dobry dojem. Musi tedy vénovat pozornost:
e osobnimu vzhledu a obleceni,
e neverbalnim projevuam (viely pfistup a dobré zpusoby)

e schopnosti hovofrit o tom, co zajima klienta.

Prubéh prijeti:

e Usmeéyv, pfimy pohled (uhybavy budi dojem neseridéznosti),

e predstavte se a pozdravte s klientem (pozdrav pfizplsobte klientovi —
formalni, pratelsky, nenucengjsi),

e ujméte se iniciativy (tzv. ice breaking «— prolomeni ledu),

¢ sledujte chovani a zpisob komunikace klienta,

e ujistéte se, ze ma klient pohodli a neni mu nepfijemné,

e pripomente a upiresnéte diivod rozhovoru,

¢ nechte klienta, aby se mohl soustredit, neruste je;.
Zjistovani spociva v osvétleni klientovych potfeb a chuti vynalozit prostfedky.

V tomto stadiu davame prostor klientovi a bude to tedy on, kdo bude mluvit nejvic. Na

profesionalovi je pouzit fadu technik, kterymi usmérfiujeme fec klienta.
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Patfi k nim:
e kladeni otazek (otevienych a uzavienych),
e umeéni naslouchat (pfitom pozorovani neverbalniho chovani),
e vyuzivani ticha,
e empatie,

e vyjadreni vlastnimi slovy.

V této fazi rozhovoru bychom meéli objevit skrytou motivaci klientd. Je na

profesionalovi, aby ji objevil a pfipravil si tak pudu pro dalSi prabéh rozhovoru.

Nejbéznéjsi motivy klienta:
Motiv Co klient hleda?

Produkt nebo sluzbu, které jsou:

bezpedi - spolehlivé
- zarucené (bez rizika)

- znamé (tradicni)

Dostupné klientiim s urcitym:

e hrdost - postavenim
- moci
- majetkem

e novinky - nové
- moderni

- originalni (vzruSujici)
e dostupnost - snadno k mani
- jednoduché (rychlé)

- pohodiné

e penize - levné, ekonomické

- nakladné ale atraktivni
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Nékterych z téchto motiva je si klient védom, dokaze je formulovat a sdéli nam je.

Argumentace profesionala znamena v podstaté transformovani vlastnosti,

jednotlivych aspektl néjakého produktu nebo sluzby v néco, co vyhovi potfebam

klienta.

Nabizime-li klientovi produkt nebo sluzbu, je dilezité pfi jejich prezentaci pouZzit

nasledujici poradi:

spokojenost, kterou produkt nebo sluzba klientovi prinese,
vyhody produktu, sluzby,

vlastnosti a aspekty produktu, nebo sluzby, které jsou v pozadi téchto
vyhod.

Metodika prezentace argumentl profesionala musi byt:

jednoducha a jasna,
struéna, ale vystizna,

Sita na miru klienta,

ustni, pisemna, ilustrovana,

pozitivni, konkrétni a presna.

Kdy a jak hovofit o cené

Kdy Jak
kdyz profesional citi, ze

se klient rozhodl koupit; u ceny se dlouho nezdrzuje, aby ji

nedodal prili$ velkou dulezitost

po uvedeni fady argumentu; pfi zmince o cené je treba uvést

sou¢asné argument, ktery ji

ospravedinuje

kdyz o tom tématu klient profesional by mél porovnat cenu

sam zacne; s vyhodami produktu, sluzby

dat cenovou politiku napr. CK do

souvislosti s jeji strategii kvality
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Pfekonavani namitek

Namitky klienta mohou vznikat z fady pficin:

e nepochopil uplné argumenty profesionala,

e domniva se, ze produkt, sluzba nevyhovuje jeho potrebam,

e potiebuje o produktu vice informaci.

Namitka klienta také muaze byt jen ,taktikou odvedeni pozornosti®, kterou klient

zakryva pravy divod své vahavosti.

Technika pfekonavani namitek:

e Predevsim zachovame klid, i kdyz se namitka klienta zda byt agresivni —
nejde o nic osobniho.

e Namitce se nevyhybame. (Klient nehledd namitky Casto proto, ze nema o
produkt Ci sluzbu opravdovy zajem.)

e Neztracime sebekontrolu.

¢ Namitku vyjadfime jinymi slovy a ujistime se, ze jsme ji pochopili.

e Znamitky udélame otazku a namitku se pokusime izolovat. (Napf.:
,Kromé tohoto problému je vSe ostatni jasné a pfijatelné?*)

e Pripravime si odpoveéd.

e Odpovime a ujistime se, ze nam klient rozumél.

Zavér rozhovoru

Muze probéhnout riznymi zplsoby:
e Pfimo __, TakZe souhlasite s podpisem?

e Nepfimo—» TakZe vyplnime formulafr?

e Formou alternativ —" Pro ktery zajezd z této nabidky jste se rozhod|?

Navzdory vSem snaham profesionala se klient mize rozhodnout, Ze bude nejlépe,

kdyz ,si to jesté promysli“.
V kazdém pfipadé bychom neméli rozhovor ukoncit bez toho, aniz bychom

neponechali prostor pro budouci kontakty a v kazdém pfripadé poskytnout informace

o jinych produktech nebo sluzbach, které by ho mohly zajimat.
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9. SPOLECENSKA ETIKA A ETIKETA

9.1. Etika jako teorie moralky a mravnosti

Etika je védecka disciplina, ktera se zabyva mravnimi normami a postoji clovéka.
Zkouma lidské jednani z hlediska dobra a zla, zabyva se problematikou konfliktu
lidské svobody a mravnich norem. Pfedmétem etiky je veSkeré lidské konani a jeho
dusledky pro Clovéka samotného, pro spole¢nost, do které patfi a pro pfirodu, ve
které zije. Zakladnimi pojmy, se kterymi etika pracuje, jsou mravni norma, lidska

svoboda, svédomi, zodpovédnost, dlistojnost, dobro a zlo.

Etika neni navod, neporadi nam, jak se mame chovat. Zadna udebnice etiky nas
nenauci byt lepSi. Kone¢né rozhodnuti zUstava vzdy na kazdém z nas. Neda nam
navod, ale tim, Ze zkouma mravni postoje a hodnoty, ukazuje moznosti a dusledky
riznych zplsobUl jednani a norem, které jsou s timto jednanim spojené. Pomaha tak

porozumét konkrétnim formam lidského chovani.

9.1.1 Normy spolecenské etiky

Kdo vytvari normy spolec¢enské etiky, odkud se berou ? Co je moralni a co
nemoralni, kdo o tom rozhoduje?
Béhem historického vyvoje se v lidské spole¢nosti ustalily normy spole¢enské
etiky — pravidla, kterymi se lidé ve svém jednani fidi, nebo ktera slouzi jako ideal, se
kterym se ve svém Zivoté poméfuji. Obvykle se v téchto normach orientujeme
pomoci termind : “spravné — nespravné“, ,dobré - S§patné“, ,pfipustné -
nepfipustné®. Nékteré ztéchto norem povazujeme za natolik samoziejme, ze je
obvykle ani nepotfebujeme dokazovat ( nezabije$, nepokrades...), jiné se v pribéhu
historického vyvoje méni (nazory na rozvod, interrupci...) Celd soustava norem

spoleCenské etiky je tak vysledkem Fady cCiniteld : historického vyvoje nasi kultury,
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vlivu vychovy, osobni zkuSenosti i vlastniho nazoru na dobro a zlo, spravnost a
nespravnost.

Etické normy se tykaji celého spektra zivota spoleCnosti od téch nejbéznéjSich
kaZdodennich situaci az po zasadni rozhodnuti a udalosti, kterymi se tvar spole€nosti
radikalné méni . V kulturach vSech narodu nalezneme pfikazy, normy chovani a
hodnotova mérfitka, podle nichZ je jedno jednani hodnoceno jako spravné nebo
dokonce pfedepisovano jako povinné a jiné je zakazovano jako zavrzenihodné. Ve
vztahu k tomu jsou pak lidé samotni hodnoceni bud jako dobfi nebo Spatni.

V této souvislosti je tfeba upozornit na skuteCnost, Ze ve svém konecném
dUsledku je moralni rozhodovani vzdy individualni, protoze vychazi z vnitfnich
pohnutek kazdého Clovéka a on sam si za né nese odpovédnost. Za moralni pak
povazujeme takové jednani Clovéka, které je vsouladu sjeho svédomim a
s moralkou spole¢nosti. Jednat podle vSeobecného zvyku &i spoleCenskych pravidel
vzdy predpoklada, ze jedinec jedna se souhlasem vétsiny. Jednat mravné vSak mlze
znamenat i to, Ze jedinec zUstane se svym nazorem osamocen. Moralka v pravém
slova smyslu zacina teprve tam, kde se Clovék nerozhoduje podle toho, co délaji a
chtéji vSichni, nybrz podle toho, co za spravné poklada on sam.

Prestoze konecné rozhodnuti v jakékoli zivotni situaci je véci ( svédomi) kazdého
jednotlivého Clovéka, kazda spoleCnost ma k dispozici kontrolni mechanismy
k posuzovani dodrzovani etickych norem. Jsou jimi pravo a verejné minéni. O pravu
pohovofime samostatné dale, nyni k funkci vefejného minéni jako kontrolni instanci
moralky.

Verejné minéni se utvafi na zakladé historické zkusenosti. Je to soubor Zivotnich
postojl a nazorl k zasadnim spoleCenskym situacim a tématim, které ve spolecnosti
v uréité konkrétni historické situaci prevladaji. Ulohu vefejného minéni jako
spoleCenského nastroje k dodrzovani etickych norem vSak nelze pfecenovat. Jeho
vliv mUze byt znacny, ale zaroven je mnohdy snadno manipulovatelné, nebot
verejnost byva €asto nekompetentni v usudcich a rozhodovani o vécech, o nichZz ma
zkreslené informace. Nekompetentnost je dana pravé neuplnosti udajl, které jsou
k dispozici, popfipadé jejich pokfivenym vykladem, ktery je vefejnosti sdélen. (Vanék
2005)
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9.1.2 Moralka a pravo

Z dosud fe€eného vyplyva, ze moralkou rozumime takové jednani ¢lovéka, které
je vsouladu sjeho svédomim a zaroven neodporuje spoleCenskym normam a
pravidlum. Klasik novovéké etiky némecky filozof Immanuel Kant zalozZil své pojeti
spoleCenské etiky na postulatu rovnosti : jedinec by mél jednat tak, aby se jeho
jednani mohlo stat normou pro v8echny ostatni. Toto na prvni pohled jednoznaéné
spravné pravidlo v sobé skryva nebezpeci, Ze Clovék bude svou vlastni pfedstavu o
spravném tedy moralnim jednani pfenaset na druhé , pfipadné od ostatnich vymahat.
Tato predstava, byt hojné rozSifena, je ale faleSna. , Na rozdil od prava, které
vymahat mize a musi, a tedy lidskou svobodu omezuje zvenci, plsobi moralka
v oblasti svobody a opira se jen o dobrovolné sebeomezeni kazdého Clovéka. Ovsem
to, ze se omezuji, mi nedava zadné opravnéni, abych omezoval jiné. Proto byvaji
moralni pravidla vyjadfena ve druhé osobé jednotného Cisla : nefikaji ,krast se
nesmi“, nybrz ,nepokrades®. Obraceji se pfimo na mne a zavazuji kazdého z nas

jednotlivé, neobraceji se ke ,vS§em®, k ,lidstvu® a podobné.“( Sokol 2004,str.196).

Béhem historického vyvoje néktera pravidla spoleCenské moralky pfesla do
oblasti prava a jejich dodrZzovani dnes vymaha statni moc. Jsou to pfedevsim
pravidla zavazna, jejichz poruseni ohrozuje stabilitu v celé spoleCnosti : zakaz zabiti,
kradeze, nasili. (Sokol 204). Dostavame se tak ke vzajemnému vztahu spoleCenské
moralky a prava, k vzajemnému podmifiovani moralnich a pravnich stranek ve

védomi kazdého ¢lovéka.

Postulat rovnosti, na kterém je zalozena novovéka spoleCenska etika, je
transformovan do oblasti prava jako jedna ze sloZek spravedinosti. Spravedlivé
znamena vSem stejné. (Sokol 2004) Spravedinost chapana jako rovnost ma vsak
sva uskali. Pojem rovnosti nelze zaménovat pojmem stejnost. Rovnost pred
zakonem nelze absolutizovat do podoby absolutni stejnosti. ,SpoleCnost a stat se
ma ke viem svym ¢lendm chovat rovné“, ale zdaleka ne vSechno v Zivoté ma byt
svéfeno spoleCnosti a statu. Lidé si sice maji byt v zasadnich vécech ,rovni“, to vSak

nikdy nemuze znamenat, ze by byli nebo méli byt stejni.“ (Sokol 2004, str.203).
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9.1.3 Moralni rozhodovani a moralni dilema — profesni etika

Jak jiz bylo uvedeno, je moralni rozhodovani ve svém kone¢ném dusledku vzdy
zalezitosti individualni volby, nebot vychazi z vnitfnich diivodld kazdého ¢lovéka a on
sam si za tuto svoji volbu nese odpovédnost jak pfed svym svédomim, tak pred
spoleCenskou moralkou reprezentovanou napf. vefejnym minénim. Dostavame se
tak pojmu odpovédnost za vilastni volbu, ktery nabyva na vyznamu s tim, jak roste
vyznam udalosti - situace, které se dané rozhodnuti tyka. Zvlastnim privilegiem
Clovéka je tedy to, Ze vzdy stoji na rozhrani : midze se podle své svobodné vule vzdy
pfiklonit k jedné z nabizenych moznosti. V nékterych filozofickych konceptech se
v této souvislosti hovofi o odsouzeni Clovéka ke svobodné volbé. Svobodu lze
charakterizovat jako moznost jednat podle své vile. Otazka, do jaké miry je Clovék
svobodny a do jaké miry je to jenom zdani, patfi k velkym stale feSenym otazkam
lidskych dé&jin. Je to otazka, ktera nema obecné feSeni a kazdy Clovék na ni odpovida
ve svém Zzivoté po svém. Schopnost svobodné se rozhodnout, tato vysada Elovéka
na ného klade velké naroky a mize mu zaroven pfinaset obtize. Je tomu tak
v situacich, kdy je velmi obtizné se rozhodnout mezi dvéma zavaznymi etickymi
normami. V extrémnim pfipadé muize Clovék celit neresSitelInému moralnimi
konfliktu.

Dostali jsme se tak k problematice takzvané profesni etiky — etiky Iékarskeé,
novinarské, védecké, ucitelské... VSechny maiji spole¢né, Ze se tykaji téch oboru
lidské Cinnosti, které Casto stavi Clovéka a jeho svédomi pfed nefeSitelné moralni
dilema. Nebot i kdyz se rozhodne pouze jako odbornik a jeho rozhodnuti bude nutné
pouze profesionalné pragmatické, vzdy se musi vyrovnat s hlasem svého svédomi,

které je vnitfrnim méfitkem moralnosti lidského jednani.

9.1.4 Podnikatelska etika - eticky kodex

Etika v podnikani — podnikatelska etika se v literature vysvétluje jako jedna
z aplikovanych etik. Stavi se na stejnou uroven jako napf. |ékafska etika nebo etika
ve sféfe prava. Jejim ukolem je zabyvat se otazkami, zda konkrétni podnikatelské
aktivity jsou pfijatelné, €i nikoli, zda jsou ,dobré“ €i ,Spatné®, zda jsou spravné Ci

nespravné. (Sronék 1996).
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Od konference OSN o zivotnim prostfedi v Rio de Janeiro v roce 1992 se stala
soucasti ekonomickych rozvah ,strategie trvale udrzitelného rastu®. Skutecny
rozvoj bere ohled na dustojnost ¢lovéka, jeho duchovni a kulturni Zivot, lidska prava a
mravni hodnoty. Ekonomické hodnoty se museji konfrontovat s jinymi hodnotami. Je
proto nutné usilovat o rozvoj zivotnich zpusobu, ve kterych by hledani pravdy, dobra

spoluprace, priority lidské osoby spoluur€ovalo ekonomicka rozhodnuti o investicich .

Ekonomickad rozvaha musi obsahovat i rozvahu etickou. Jednotlivé
ekonomické kategorie jako investice, mzda, prace, pracovni sila ziskavaji eticky
rozmer.

Investice musi byt smérovany tak, aby smérovaly k obecnému dobru
mzda by méla byt tak velka, aby stacila k distojnému zivotu
pracovni sila je ¢lovék - tvarce hodnot

prace je soucasti smyslu lidského Zivota

Jifi Vanék uvadi dva nazory, které jsou dnes charakteristické pro souvztaznost

mezi ekonomikou a etikou:

- Etika ma v ekonomicky napjatych podminkach jen malo $anci, vyskytuje se
pouze u prosperujicich firem, které si to mohou dovolit. Moralné se mohou
chovat jen ty podniky, které jsou dobfe zajiStény.

- Etika vuci ekonomickym procesim neni pouze omezujicim Cinitelem, nybrz
také dulezitym produktivnim faktorem. Toto stanovisko dotvrzuji nejen
teoretikové ( od Adama Smitha po A. Sena — principy duvéry a sympatie jsou
objevovany jako nezbytna podminka hospodarského podnikani ), ale i
zminéné firmy, jez jsou si védomi dobré odezvy zakaznikl( na poctivé a uctivé
jednani. (Vanék 2005).

At  budeme zastanci jedné nebo druhé zvySe uvedenych teorii, je

neoddiskutovatelnym faktem, Ze pravidla a praktiky podnikani by dnes bez etickych
pravidel byly neuskutecnitelné. Eticky rozmér podnikani se projevuje jak ve vztahu

firmy k vnéjSimu prostfedi, tak uvnitf firmy samotné , ve vnitrofiremnich vztazich.

Eticky rozmér vnéjSich vztahl firmy se projevuje ve v8ech formach jeji vnéjsi
komunikace :

- k zakaznikovi
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- k dodavatelim
- ke konkurenci
- k bezprostfednimu okoli firmy
- ke spoleénosti jako celku
Uvnitf firmy pak etické normy zasahuji jak vertikalni ( mezi nadfizenymi a

podfizenymi) tak horizontalni (mezi jednotlivymi oddélenimi) komunikacni linii.

Nékteré firmy pfistupuji ve snaze jednoznaCné vymezit etické chovani svych
zameéstnancl k tvorbé etickych kodexti — souhrnu pravidel a zasad etického
chovani uvnitf firmy i ve vztahu k vnéjSimu prostredi.

Kodexy jsou soubory pravidel a zasad, kterymi by se pfislusné subjekty mély
fidit. Upravuji etickou stranku c¢innosti daného subjektu. Obsahuji navod, jak
postupovat, co je vjejich ramci mozné, stanovuji normy pro dané cinnosti.
Vypracovavaji je profesionalni asociace ( Kodex bankovni etiky vypracovany
Bankovni asociaci), hospodarska sdruzeni ( kodexy vydavané Mezinarodni obchodni
komorou) i jednotlivé hospodarské subjekty (etické kodexy jednotlivych firem).
Kodexy obvykle navazuji na zakony tam, kde zakonna uprava neni nezbytna.
Navaznost je zfejma v tom, Ze kodexy obvykle zavazuji ty, na néz se vztahuji, k

dodrzovani pfislusnych zakonu.

9. 2. Spolecenska etiketa

9. 2. 1 Vymezeni pojmu etiketa

Pravidla spole¢enského styku — normy spole¢enského chovani vnaseji do
spoleCnosti fad, bez ného by spoleCnost nemohla existovat. Pfedstavuji souhrn
norem, které se liSi v Case a prostoru.OdliSnost v ase znamena, Zze se historicky
vyvijeji, méni, néktera po urcité dobé i zanikaji. V praxi to znamena, Ze to, co je dnes
povazovano za slusné, bylo dfive spoleCensky nepfijatelné nebo naopak.OdliSnost
v prostoru odkazuje na rozdily v normach spoleCenského styku v riznych regionech.
(Sroné&k 1995)
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Pod pojmem etiketa se skryva souhrn spoleCenskych zvyklosti a norem , které
urcuji, jak se lidé maji chovat, aby byli ve svém okoli chapani jako slusni. Znalost
spoleCenské etikety chrani Clovéka v kazdodennim Zivoté pfed ,trapasy“, zabranuje,
aby se nechoval jako povéstny slon v porcelanu.

V fadé povolani je jeji ovladnuti nezbytnym pfedpokladem pro to, aby toto
povolani viibec bylo mozné vykonavat. A nejedna se pouze o oblast diplomacie. Je
to tim, Ze etiketa, jeji uplathovani, neni dnes zalezitosti pouze nejvysSich vrstev
spole¢nosti, jeji pusobnost se rozSifuje spolu stim, jak roste v lidské spole€nosti
uloha vzdélanosti a cena kultivovaného vystupovani.

Zasadnimi, dualezitymi pojmy etikety jsou slusSnost, zdvorilost, takt a
esteti€nost.

Slusnost je jednou z komponent individualniho lidského védomi.Sludny C¢lovék je
vzdy pfipraven k urCitym obétem ve vztahu k druhym lidem. Zakladem slusnosti je
Ucta a ohleduplnost k druhym lidem a zaroven ucta k sobé samému.

Zdvorilost Uzce souvisi se sluSnosti, je jejim vnéjSim projevem. Je-li Clovék slusny,
chova se zdvofile. Zdvofilosti je mozné se naucit. Nemusi byt ovSem vzdy upfimna a
potom se stava pouhou pfetvarkou, nau¢enou formou jednani.

Takt je tfeti dulezitou kategorii spoleCenské etikety a svym vyznamem obé predchozi
kategorie zavrSuje. Takt znamena schopnost porozumét a vcitit se do prozivani
druhého ¢&lovéka. Uzce souvisi se schopnosti empatického naslouchani druhym, je to
dulezita kategorie lidské komunikace. V oblasti chovani se takt projevuje jako uméni
zvolit spravnou formu a vyhnout se vSemu, ¢im bychom mohli druhého ¢lovéka urazit
nebo mu zpusobit bolest.

Estetické citéni — vkus doplfiuje vySe jmenované zakladni kategorie etikety.Hraje
vyznamnou ulohu pfi utvafeni prvniho dojmu. Vkusné mlze byt jak obleceni , tak
vystupovani ¢lovéka v konkrétni situaci.

V této souvislosti je tfeba upozornit, Ze slusné chovani ma vnitfni a vnéjsi
dimenzi: jednak znamena schopnost uplatnit ve svém jednani v maximalni mife
zdvofilost takt a ohleduplnost k druhym (vnéjSi dimenze) a zaroven také branit své
opravnéné zajmy a potfeby (dimenze vnitfni). Chovat se slusné neznamena pouze
se podvolovat, abychom nékoho neurazili a nerozzlobili. Méfitkem slusného chovani

jsou jak pravidla spoleCenského souziti, tak nase vnitfni rozhodnuti.
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9.2.2 Historicky charakter norem spole¢enského chovani

Pravidla etikety maji historicky charakter. Etiketa neni neménna, spoleCenské

zvyklosti a normy se v prubéhu historického vyvoje mnohokrat zménily. Co bylo dfive
spoleCensky neunosné, se dnes stalo béznou soucasti spoleCenského styku.
(Dnes nemusime Cekat, az budeme nékomu predstaveni, ale pfedstavime se sami,
mladé divky nemusi byt do spoleCnosti doprovazeny gardedamou a nasli bychom
jisté spoustu dalSich pfikladd). Je tomu tak proto, Zze normy spoleCenského chovani
nevznikly naraz jednorazovym aktem néciho rozhodnuti, ale vznikaly postupné na
zakladé spoleCenské potfeby jako pfirozena soucast rozvoje struktury spolecnosti.

Lze tedy konstatovat, Ze etiketa se méni pod vlivem konkrétnich narodnostnich,
politickych &i hospodarskych vlivl, jeji vyvoj sleduje vyvojovou cestu historie lidské
spoleCnosti. Je na nas, abychom tyto vyvojové zmény respektovali a nevystavovali
se zbyte€né moznym nedorozuménim a komplikacim.

Pokud bychom chtéli nalézt zakladni princip, spoleéného jmenovatele, ze kterého
vychazeji souCasna pravidla spoleCenského chovani v naSich zemépisnych

soufadnicich, je to upfednostinovani spole€ensky vyznamnéjsich osob:

starSi osoba je spoleCensky vyznamnéjsi nez mladsi

Zena je spoleCensky vyznamnéjsi nez muz

nadfizeny je spoleCensky vyznamngjSi nez podfizeny

- znama osobnost je spoleCensky vyznamnéjsi.
Tyto vS8eobecné znamé a jednoduché zasady ovSem nepostacuji ke zvladnuti
hry takt, zvazeni vékového rozdilu a spravné posouzeni miry spoleCenské
vyznamnosti. Pfipominame, Ze existuje pomérné Siroky vybér publikaci, které
rozebiraji pravidla spoleCenského chovani v jednotlivych Zivotnich situacich. Jejich

seznam je uveden v zavéru tohoto textu.
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9.2.3 Geograficka radznost norem spoleéenského chovani — narodni

mentalita

SpolecCenské etikety v jednotlivych zemich se od sebe odlisSuji, kazdy narod ma
sva pravidla spoleCenského vystupovani, ktera se vytvafela v konkrétnich
podminkach historického vyvoje té které zemé.

Ruznost pravidel spoleCenského chovani souvisi mimo jiné s rozdilnosti
mentality jednotlivych narodi. Tu Ize chapat jako postupné utvafeny a s generace
na generaci pfedavany Zivotni styl. lvan Sronék vysvétluje mentalitu v souvislosti se
sociologickym pojmem kultura jako souhrn vSech aspektl Zivota nebo zivotniho stylu
lidi vech skupin, pfedavaného z generace na generaci.( Sronék 1995).

Nejde pouze o obecné zvyklosti, obchodni zvyklosti, nybrz spiSe o to, jak se zplsob
mys$leni, historické souvislosti projevuji navenek ve vztahu k druhym lidem.

Narodni mentalita je vyznamna proto, Ze vytvafi zaklad pro spoleCenské styky ,
ale také proto, Ze jeji neznalost muze byt zakladem pro nedorozuméni mezi lidmi
rozdilnych kultur.

Znalost narodni mentality je dualezitym faktorem ovliviujicim uspésnost
obchodniho jednani. Obecné plati, Ze dobry obchodnik by se mél snazit pfi jednani
respektovat odliSnou mentalitu partnera, pfizplsobovat se druhé strané a nechovat
se zpusobem, ktery je pro druhou stranu nepfijatelny. Pfijmout odliSnou mentalitu
jiného naroda by bylo velmi obtizné, ale je mozné ji respektovat. Problém vznika ve
chvili, kdy jedna strana povazuje za spravné pouze své zvyklosti, odmita se
pfizpUsobit, nehleda kompromis. Takové jednani vétSinou nevede k uspéchu.

Oblasti v obchodni praxi, ve kterych se odliSné mentality jednotlivych
narodu projevuji obzvlast’ vyrazné :

- pfiprava na jednani

- postoj k Casu

- rozhodovaci procesy

- pravni fad a systémy

- jednotlivec a vice osob

- fyzicky kontakt
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10 EVROPSKA UNIE A CESKA REPUBLIKA

10.1 Zalozeni Evropské unie — prvni kroky

Jiz vice nez padesat let uplynulo od 9. kvétna 1950, kdy francouzsky ministr
zahrani¢nich véci Robert Schuman predlozil v Pafizi deklaraci, jez se stala
v padesatych letech minulého stoleti zakladem pro zalozeni tfi evropskych
spoleCenstvi (ES) a o Ctyficet let pozdéji, na pocCatku devadesatych let, pro vznik
Evropské unie (EU).

Hlavnim cilem Schumanovy deklarace (nékdy se také hovofi o Schumanové
planu) bylo prekonat dlouholeté nepratelstvi mezi Francii a Némeckem, jez v prvni
poloviné minulého stoleti stalo na pocatku prvni (1914 — 1918) i druhé (1939 —
1945) svétové valky.

Evropa na pocatku padesatych let byla jiz rozdélena ,zeleznou oponou“.Na
vychod od ni vznikl sovétsky blok, v némz rozhodujici vliv mél Sovétsky svaz a
jehoz sougasti spolu s dal$imi staty byla Ceskoslovenska republika. Pro spolupréci
v hospodaFské oblasti zalozily tyto staty vr. 1949 Radu vzajemné hospodarské
pomoci a pro politickou a vojenskou spolupraci vr. 1955 Organizaci VarSavské
smiouvy.

Na druhé strané ,Zelezné opony“ byl proces organizovani spoluprace
zapadoevropskych demokratickych statl slozitéjSi a podilelo se na ném vice
mezinarodnich organizaci, nékteré i s UcCasti neevropskych statl. Vr. 1948 byla
zaloZzena v souvislosti s provadénim Marshallova planu Organizace evropské
hospodarské spoluprace, kterou vr. 1961 nahradila Organizace hospodarské
spoluprace s rozvoje (OECD). V r.1949 vznikly Organizace Severoatlantického paktu
(NATO) a Rada Evropy.

Clenstvi tehdejsiho Ceskoslovenska v téchto mezinarodnich organizacich

nepfichazelo vibec v Gvahu. Dnes je CR &lenem vSech téchto tFi organizaci.
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10.1.1 Zalozeni Evropského spoleéenstvi uhli a oceli

O feSeni problému dalSiho vyvoje Némecka se pokusil, a dnes vime Ze Uspésné,
Robert Schuman, ktery navrhl, aby francouzska a némecka produkce uhli a oceli
(tehdy vyznamnych surovin pro rozvoj zbrojniho primyslu) byla podfizena Vysokému
Ufadu. Tento ufad mély tvofit nezavislé osobnosti ze zucastnénych statd. Mél mit
tedy nadnarodni, nikoliv mezivladni povahu. Deklarace byla adresovana predevsim
Némecku a méla vést k jeho zaclenéni do mirového vyvoje Evropy. S francouzskym
navrhem projevily souhlas vedle Némecké spolkové republiky dalSi Ctyfi staty : Italie,
Nizozemi, Belgie a Lucembursko.

Téchto Sest statd uzavielo 18. dubna 1951 v Pafizi Smlouvu o zalozZeni
Evropského spolecenstvi uhli a oceli (ESUO). Smlouva byla uzaviena na 50 let. Po

uplynuti této Inity pozbyla platnosti a zaniklo i ESUO.

10.1.2 Neuskute¢néné zaméry

Kratce po zvefejnéni Schumanovy deklarace se ,Sestka“ opétné z francouzské
iniciativy dohodla, Ze zalozi dalSi dvé nadnarodni spoleCenstvi pro spolupraci
v oblasti vojenské a politické : Evropské obranné spoleCenstvi (EOS) a Evropské
politické spoleCenstvi (EPS).Tento zamér se neuskutecnil. Smlouva o zaloZeni EOS
byla sice podepsana, nebyla vs$ak ratifikovana, Smlouva o zaloZzeni EPS byla pouze

pfipravovana, uzaviena nebyla.

10.1.3 Zalozeni dalSich dvou spolecenstvi

Po neuspéchu zalozit EOS a EPS vratila se ,Sestka“ k hospodarské integraci a
25. bfezna 1957 uzavrela v Rim& Smlouvu o zaloZzeni Evropského hospodaiského
spoleCenstvi (EHS) a Smlouvu o zalozeni Evropského spoleCenstvi pro atomovou
energii (EURATOM). DalSi spoleCenstvi zaloZzena nebyla.

Podle Smlouvy o zaloZzeni EHS bylo hlavnim ukolem vytvofit spoleCny trh se

¢tyfmi svobodami — s volnym pohybem zbozi, osob, sluzeb a kapitalu.Postupné byla
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snizovana cla a kvantitativni omezeni. S pfedstihem byla v r. 1968 dokoncena celni

unie mezi témito staty.

RovnéZz podle Smlouvy o zaloZeni Euratomu mél vzniknout spoleény trh, a to
s nuklearnimi materialy. DalSim ukolem byla podpora jejich mirového vyuziti.

Dnes — v r. 2006- existuji jiz jen dvé spoleCenstvi, ktera jsou zaClenéna do EU.

10.1.4 Novum: nadnarodni (supranacionalni) spole€¢enstvi

S rozvojem mezinarodnich hospodarskych, technickych, obchodnich a dopravnich
vztah( v druhé polovingé 19.stoleti bylo stale vice zfejmé, Ze je nutné koordinovat a
organizacné zajistit tuto mezinarodni spolupraci. Postupné tak vznikaly mezinarodni
(mezivladni) organizace. Pro tyto mezinarodni organizace je charakteristické, Ze
jejich zakladateli a Cleny jsou staty. Ve vrcholnych organech téchto organizaci jsou
Clenské staty zastoupeny zpravidla na urovni viad, ministri nebo zastupcu, ktefi
jednaji z jejich povérfeni; proto také Casto hovofime o mezinarodnich mezivladnich
organizacich. Zastupci ¢lenskych statu vyjadfuji a prosazuji stanoviska a zajmy
téchto statu. Protoze tyto mezinarodni organizace maji za sebou jiz vice nez
150letou historii, Casto je oznaCujeme jako tradi€ni mezinarodni (mezivladni)
organizace.

Tradi¢ni mezinarodni organizaci byla napf. mezi prvni a druhou svétovou valkou
Spole€nost narodl , dnes je Organizace Spojenych narodl a také napf. Svétova
organizace cestovniho ruchu (World Tourist Organization — WTO) se sidlem
v Madridé.

Pro nadnarodni (supranacionalni) spoleCenstvi je charakteristické, Ze jejich
zakladateli a ¢leny jsou opétné staty, avSak v jejich organizacni struktufe souCasné
s organy mezivladni povahy pusobi nadnarodni organy, jejichz Clenové vykonavaji
sve funkce v zajmu spoleCenstvi jako celku, nikoliv v zajmu statu, z néhoz pochazeji.
Nesmeéji proto pfijimat pokyny nebo smérnice od vlady nebo jinych organu statu,
jehoz jsou prislusnikem. Vlady ¢lenskych statll se soucasné zavazuji, Ze nebudou
¢lenu nadnarodniho organu takové pokyny nebo smérnice davat.

Typickym pfikladem nadnarodniho organu EU je Evropska komise. Mezivladni

povahu ma naproti tomu Evropska rada a Rada EU.
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10.2 Zakladni rysy vyvoje ES a EU

Evropa se za obdobi od vzniku ES v padesatych letech k dneSku vyrazné
zménila. Minulosti je jeji rozdéleni ,zeleznou oponou“, neexistuje sovétsky blok
zahrnujici staty stfedni a vychodni Evropy, zanikl Sovétsky svaz a Clenské staty se
dohodly na zruSeni Rady vzajemné hospodarské pomoci a Organizace VarSavské
smlouvy. Staty stfedni a vychodni Evropy jsou dnes staty s demokratickym
zfizenim a postupné pfistoupily nebo usiluji o vstup nejen do EU, ale i do
Organizace Severoatlantického paktu, Rady Evropy a Organizace hospodarské
spoluprace a rozvoje.

Jiz Schumanova deklarace uvedla, Ze budouci Evropa ,se nevytvofi najednou®,
ale ,uskute¢ni se konkrétnimi kroky“. Evropska spole€enstvi zalozena v padesatych
letech nebyla tedy jiz podle zaméru ,otcl-zakladatel(“ (jak oznacujeme nevelkou
skupinu politikl, ktefi pfipravovali a prosazovali vznik nadnarodnich spole€enstvi)
dokonCenym projektem, ale spiSe vychodiskem, zakladem budouciho integracniho
celku.Proto pfi zachovani zakladni, tj. nadnarodni povahy ES a EU doSlo v minulych
vice nez 50letech k postupnému dotvareni tohoto celku. Ani dnes neni tento proces

zdaleka dokonden.

Vyznamné byly zejména tyto zmény:

- Zakladatelské smlouvy z let 1951 a 1957 byly nékolikrat doplnény a zménény
témito smlouvami ¢lenskych statu:

- Jednotny evropsky akt (1986)

- Smlouva o Evropské unii, oznaCovana téz jako Maastrichtska smlouva (1992)

- Amsterodamska smlouva (1997)

- Smlouva z Nice (2001)

- Smlouva o Ustavé pro Evropu (byla uzavfena v r. 2004, dosud vSak nenabyla
platnosti, nebot’ nebyla ratifikovana vSemi Clenskymi staty; ve dvou statech
byla navic jeji ratifikace odmitnuta obCany v referendu).

- Postupné se uskute€rioval prechod k vy$Sim stupndm integracni spoluprace.
Tento proces se zpravidla Cleni do péti etap: 1. pasmo volného obchodu;
2.celni unie; 3.spolecny trh; 4.jednotna ména; 5.politicka unie. Zcela

uskute€nény byly prvni a druhy stupen.
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Znadéné pokroéila realizace tfetiho stupné. Ctvrty stupen se uskutedfiuje ve

dvanacti (od 1.1.2007 ve tfinacti) statech EU. Paty stuper uskute¢nén nebyl.

- Postupné se rozsSifovaly oblasti integraCni spoluprace i mimo ekonomickou
oblast. Nejdale v tomto sméru pokro€ila Smlouva o EU zr. 1992. V dasledku
tohoto vyvoje byl nazev Evropského hospodaiského spoleenstvi zménén na
Evropské spoleCenstvi.

- Postupné se rozSifovala i ¢lenska zakladna EU, pocet evropskych statl, které
pfistoupily  k plvodni ,Sestce” z padesatych let (Belgie, Francie, Italie,
Lucembursko, Némecko, Nizozemi),

V Sesti rozSifenich k EU pfistoupily tyto staty :

|. Dansko, Irsko, Velka Britanie (od r.1973)

2. Recko(od r. 1981)

3. Portugalsko, Spanélsko (od r. 1986)

4. Finsko, Rakousko,Svédsko (od r. 1995)

5. CR, Estonsko, Kypr, Litva, LotySsko, Madarsko, Malta, Polsko, Slovensko,

Slovinsko (od 1. 5. 2004)

6. Bulharsko, Rumunsko (od r. 2007)

Zejména paté a Sesté rozSifeni podstatné méni celkovy obraz EU.

Od 1. 5. 2004 pfristoupily prevazné mensi staty, staty s menSim poctem
obyvatel. Znepokojujici je druhy udaj : srovnani vySe hrubého domaciho
produktu na osobu v téchto statech s primérem EU. Ze ,staré” patnactky (tj.
z Clenskych statd pred 1.5.2004)tento primér nedosahovaly vr. 2005 jen
Portugalsko (71%), Recko (83%) a Spanélsko (98%). Ze statl, které pristoupily
k 1.5.2004, pramér EU nedosahoval v r. 2005 Zadny z nich.Jen ve tfech statech
se HDP na osobu pohybuje kolem ftfi Ctvrtin priméru EU (Kypr 82%, Slovinsko
80% a CR 73%) a v plné poloviné této pfistupujici desitky kolem 50% praméru
EU (Estonsko a Slovensko 55%, Litva 50%, Polsko 49% a LotySsko 46%). U
Bulharska a Rumunska je tento udaj jesté nizsi.

S rostoucim rozsahem integracni spoluprace souvisi i nové organizacni
uspofadani, které provedla Smlouva o EU zr. 1992.Jeho podstatou je, ze
Evropska unie je zalozena jako stavba, jeZ spocCiva na tfech pilifich. Evropska
spoleCenstvi zlstala zachovana a jsou za¢lenéna do prvniho pilife EU. DalSi dva
pilife zahrnuji: spole€¢nou zahraniéni a bezpe€nostni politiku a spolupraci policie a

soudu v trestnich vécech.
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Prvni pilif se oznacuje téz jako komunitarni (spole€enstvi: anglicky Community,
francouzsky Communauté) a stejné tak se oznacuje zpusob(metoda) rozhodovani

v oblastech zahrnutych do tohoto pilife. Druhy a tfeti pilif maji mezivladni povahu.

10.3 Vstup CR do EU

Jiz v prab&hu udalosti, které vedly v tehdejsim Ceskoslovensku ke zhrouceni
komunistického rezimu, byl na shromazdénich ob¢anu vyslovovan pozadavek, aby
se CSR pfipojila k politice uskute¢tiované v zapadni Evropé&. Heslo ,zpatky do
Evropy“ mélo masovou podporu ¢eskoslovenskych ob&ana.

Clenské staty ES a samotna spoledenstvi na tento pozadavek alespor z&asti
odpovédély kladné. Bezprostiedné po r. 1989 vybraly ze stat( stfedni a vychodni
Evropy tfi, jez z pohledu jejich dalSiho vyvoje povazovaly za nejvhodnéjsi pro Sirsi
a hlubsi spolupraci. Byly to Ceskoslovensko, Madarsko a Polsko. S t&mito tfemi staty
Evropska spoleCenstvi a jejich Clenské staty uzaviely 16.12.1991 evropské dohody.
Byla jimi zaloZzena uzka spoluprace , souhrnné oznafovana jako pfidruzeni. O
evropskych dohodach se hovofilo jako o dohodach asociagnich a o statech, jez je
uzavrely jako o statech k ES (a pozdéji k EU) pfidruzenych.

Evropska dohoda s CSR nikdy nenabyla platnosti, nebot v prib&hu jeji ratifikace
se Ceskoslovensko k 1.1.1993 rozdélilo na Ceskou a Slovenskou republiku. CR pak
uzaviela Evropskou dohodu 4.10.1993.

Na kladné stanovisko ke vstupu do EU c&ekaly staty stfedni a vychodni Evropy (a
s nimi Kypr a Malta) az do Cervna 1993. Tehdy nejvysSSi politicky organ EU —
Evropska rada — rozhodl, Ze tyto staty mohou vstoupit do EU, splni-li tfi (tzv.
kodariska ) kritéria : politicka, ekonomicka a schopnost pfevzit ¢lenské zavazky EU,
zejména legislativu EU.

Zadosti o vstup do EU predlozily staty stfedni a vychodni Evropy v letech 1994
az 1996.CR tuto Zadost predlozila 17.ledna 1996.

Po podrobné pfipravé byla pfistupova jednani zahajena na jare r. 1998. Zakladem
pro tato jednani byla tfi kodariska kritéria zr. 1993. Po zakonCeni téchto jednani
byly s deseti kandidatskymi staty uzavieny pfistupové smlouvy 16.dubna 2003.V
deviti statech byla otazka vstupu do EU predlozena ob&anum v referendech. Ve

vSech statech odpovéd byla kladna.
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V CR se referendum uskutec¢nilo 13. a 14. &ervna 2003. Zucéastnilo se 55%
opravnénych ob¢anu a z nich pro vstup hlasovalo 77%.

Deset kandidatskych statu se stalo ¢leny EU od I. kvétna 2004.

10.4 Organiza€ni usporadani a €¢innost EU

Organizacni usporadani EU upravuji zakladatelské smlouvy. Tvofi je pfedevSim
hlavni organy, které jsou jediné a jednotné pro vSechny tfi pilife EU, tedy pro ES a
EU. Dale v EU existuji organy poradni, pomocné a rizné instituce a utvary, které
maji bud trvalou povahu nebo jsou zfizovany jako doCasné.

Hlavnimi organy jsou Evropska rada, Rada EU, Evropsky parlament , Evropska
komise a Soudni dvdr.

Evropska rada (ER) je nejvyS$Sim politickym organem EU mezivladni povahy.
Cleny jsou predsedové vlad nebo prezidenti viech &lenskych statl a predseda
usporadani a €innosti EU. Nepodili se na tvorbé legislativy EU.

Rada EU (R) je rovnéz organem mezivladni povahy a spolu s Evropskou komisi
a Evropskym parlamentem tvofi rozhodovaci triangl EU. Jejimi Cleny jsou ministfi
Clenskych statl, vzdy po jednom podle projednavané agendy. Podili se zejména na
tvorbé legislativy EU, nebot rozhoduje-pfevazné s Evropskym parlamentem — o
schvaleni navrhu pfipravenych Evropskou komisi, Podili se téz na tvorbé rozpoctu
EU. Uzavira mezinarodni smlouvy. K pfijeti rozhodnuti Rady se vyZaduje bud
jednomysinost nebo prosta vétSina anebo vétSina kvalifikovana. Stale ve vétSich
rozsahu se podle zménénych zakladatelskych smluv prosazuje vétSinové hlasovani
v Radé na ukor hlasovani jednomysiného.

Evropsky parlament (EP) je zastupitelskym organem, jehoz ¢lenové — poslanci
jsou voleni kazdych pét let ob&any ¢lenskych stati v pfimych vSeobecnych volbach
(posledni volby: v r. 2004). Celkovy pocet poslancu je do 31.12.2006 732, od 1.1.2007

786. Zasedani EP se konaji ve Strasburku.
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EP proSel ze vSech hlavnich organi EU nejvyraznéjSim vyvojem. Od
Shromazdéni (jak znél jeho puvodni nazev) s 78 poslanci az po dnesni vice nez
sedmisetclenny zastupitelsky organ, od poslanci vybiranych z narodnich parlament
az dnesni jejich pfimé a vSeobecné volby obfany &lenskych statd a zejména od
organu pouze konsultativni, poradni povahy po dneSni EP s rozhodovacimi
pravomocemi ve vyznamnych otazkach (v€etné rozhodovani o vétsiné legislativy
EU). EP vykonava téz kontrolu nad nadnarodni Evropskou komisi. Muze ji vyslovit
neduvéru a Komise by pak musela jako celek odstoupit. Dosud se tak nestalo.

CR mav EP 24 poslanca.

Evropska komise (EK) je nadnarodni organ. Kazdy Clensky stat jmenuje jednoho
komisafe. EK pfipravuje pro EP a R navrhy vSech pravnich prfedpisi a navrh
rozpoCtu EU, dale pfipravuje a projednava mezinarodni smlouvy a kontroluje, zda
Clenské staty plni své povinnosti, zejména povinnosti ulozené zakladatelskymi
smlouvami a legislativou EU. Z CR plisobi jako komisaf V.Spidla.

Soudni dvur (SD) je soudnim organem. Tvofi jej soudci (jeden soudce z kazdého
Clenského statu EU) a 8 generalnich advokatl. Vydava rozsudky. V r. 1989 byl navic
zfizen Soud prvniho stupné pro feSeni spori mensiho vyznamu.

Dalsi dulezité organy EU jsou: Ugetni dviir, Hospodarsky a socialni vybor, Vybor
regiont a Evropsky ombudsman. K organiza¢ni strukture EU se dale rlznym
zpusobem pficlenuji : Evropska centralni banka, Evropska investi¢ni banka a vétsi
pocCet agentur.

Z Cinnosti  organt EU se ob&ané cClenskych statd nejCastéji setkavaji s jeji
legislativou. Tato legislativa ma bud formu smérnic (jejich obsah musi byt pfeveden
do prava Clenskych statl jejich narodnimi predpisy) anebo nafizeni (jez plati pfimo
ve vSech Clenskych statech EU). DalSimi akty EU jsou rozhodnuti v individualnich

otazkach a nezavazna doporuceni a stanoviska.

10.5 Clenstvi CR v EU a rozvoj cestovniho ruchu

Clenstvi CR v EU (a vlastné jiz pFiprava na toto &lenstvi) pozitivn& ovlivnilo a
usnadnilo rozvoj cestovniho ruchu, a to jak pfi cestovani ¢&eskych ob&ant do

ostatnich &lenskych statd EU, tak pfi cestovani té&chto ob&anti do CR.
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10.5.1 Volny pohyb osob v EU

Volny pohyb osob je soucasti prav vyplyvajicich z obCanstvi Unie. Toto pravo

muaze vyuzivat kazdy, kdo ma statni ob&anstvi ¢lenského statu EU.

Volny pohyb osob navic pfedstavuje -vedle volného pohybu zboZi, sluzeb a kapitalu-
jednu ze zakladnich svobod vnitfniho trhu a podili se tak na vytvareni prostoru bez
vnitfnich hranic.

Volny pohyb osob v EU upravuje €l. 18 Smlouvy o zalozeni ES, jenz stanovi, ze
kazdy ob&an Unie ma pravo pohybovat se a pobyvat na uzemi Clenskych statu.
Totozné ustanoveni obsahuje ¢l. 45 Charty zakladnich prav EU, vyhlasené
Evropskou radou v Nice v prosinci 2000. Podrobnéjsi uprava tohoto prava byla az
do dubna 2006 obsazena v osmi smérnicich.SouCasna uprava je soustfedéna do
jediné smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢€.2004/38/ES z 29. dubna 2004 o
pravu ob&anu Unie a jejich rodinnych pfislusnikii svobodné se pohybovat a pobyvat
na uzemi ¢lenskych statd.

Smeérnice upravuje : pravo na opusténi a na vstup, pravo pobytu, pravo trvalého
pobytu a omezeni prava vstupu a prava pobytu z didvodu vefejného poradku,
verejné bezpecnosti nebo vefejného zdravi. Smérnice ulozila ¢lenskym statum
zajistit soulad jejich legislativy se smérnici do 30. dubna 2006.

Podle smérnice maji ob&ané d¢lenskych statd EU pravo vstoupit na uzemi
kteréhokoliv Clenského statu EU, pokud se mohou prokazat platnym prikazem
totoznosti nebo cestovnim pasem. Nesméji byt od nich pozadovana viza nebo jiné
rovnocenné formality. Stejné doklady jsou postacujici pro pobyt nepfesahujici ftfi
mésice na uzemi jiného Clenského statu.

PFi realizaci t&chto prav ma ob&an CR zasadné stejné postaveni jako ob&ané
statu, kde se nachazi. To mu pfinasi i dalSi prava, napf. jeho fidi¢sky prikaz vydany
v CR plati ve vSech &lenskych statech. Na druhé strané toto rovné zachazeni
znamena, ze ob&an CR musi plnit nékteré povinnosti, které v CR nema. Typickou a
pravdépodobné nikoliv vyjimeénou je povinnost finan¢ni spoluucasti pfi Iékafském
oSetfeni nebo pfi zajiStovani potfebnych Iékl. Tato spolutCast je v jednotlivych

Clenskych statech rozdilna a v nékterych statech je navic odstupfiovana podle druhu
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oSetfeni (navstéva u lékafe, navstéva |Iékafe u pacienta, hospitalizace) a podle typu

v cizim staté zajiStovanych léku.

10.5.2 ZrusSeni hrani¢nich kontrol

O zruSeni kontrol na hranicich se vétSina Clenskych statd EU a téz Norsko a
Island dohodly v tzv.Schengenskych dohodach uzavienych v r. 1985 a 1990. Tento
rezim bez hranicnich kontrol neplati ve Velké Britanii a Irsku a téz ve statech, které
pfistoupily k EU 1.5.2004 a pozdéji.

10.5.3. Zavedeni jednotné mény (euro)

Jednotna ména euro plati v dvanacti Clenskych statech EU pred 1.5.2004. T¥i
staty — Velkd Britanie, Dansko a Svédsko- si zachovaly své narodni mény.
Z Clenskych statd EU, které pfistoupily 1.5.2004, je zavedena jednotna ména od
[.1.2007 ve Slovinsku.Euro dale jako oficialni ména plati v nékterych neclenskych
statech: v Andofe, Monaku, San Marinu a Vatikanu. Eurem se plati i pfi cestach na
Azorské ostrovy, Kanarské ostrovy, Madeiru, Martinique, Reunion a do fady dalSich

turisticky oblibenych mist

10.5.4. Sblizeni legislativy ¢lenskych stati EU

Jako soucast politiky ochrany spotfebitele prikroCily organy EU ke sblizeni
legislativy Clenskych statd v nékterych oblastech zajiStovani cestovniho ruchu.
Vyznamné jsou dvé smérnice, jejichz obsah byl zadlenén do prava CR jesté pred
vstupem do EU. Obé smérnice byly reakci na negativni zkuSenosti v fadé statl a
zvysily ochranu klientu pfi zajiStovani turistickych pobytl. S timto cilem byly pfijaty :

- smérnice o soubornych sluzbach pro cesty, pobyty a zajezdy ¢. 90/314

z 13.6.1990, ktera byla do prava CR prevedena zakonem &. 159/1999 Sb., o

nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu a o zméné
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obCanského zakoniku a zakona o Zzivnostenském podnikani ;zakon byl
novelizovan zakonem ¢. 214/2006 Sb.,

- smérnice o ochrané nabyvatelu ve vztahu k nékterym aspektim smluv o nabyti
prav k dogasnému uZivani nemovitosti z 26.10.1994, ktera byla do prava CR

prevedena zakonem ¢&. 135/2002 Sb. (dopInéni ob&anského zakoniku).

Tyto negativni zkuSenosti se projevily zejména po r.1989, a to na obou stranach
dfivéjsi ,zelezné opony“. Doslo k vyraznému zvySeni zajmu o zahranicni turistiku,
jez sméfovala zejména do mist, ktera bylo dfive bud obtizné nebo dokonce vubec
nemozné navstivit.S tim zcela pfirozené souvisel i rdst zajmu o podnikani
v turistickém ruchu, rust po¢tu C&asto ne zcela dobfe profesionalné pfipravenych
subjektu pro tuto oblast, cestovnich kancelafi, agentur apod.Vyjime¢né nebyly ani
pfipady, kdy hlavnim cilem podnikateld v této oblasti bylo rychlé dosazeni
maximalniho zisku a péce o klienty, ktefi se Casto v nékterych turisticky a rekreacné
vyhledavanych mistech ocitli poprveé, byla az druhofadou zalezitosti. Navic néktefi
podnikatelé v této oblasti nebyli seznameni s konkurencni praxi , jejich podnikani
nebylo uspésné a koncilo upadkem.

Prvni smérnice zr. 1990 o soubornych sluzbach usilovala jednak o zvySeni
informovanosti klientl cestovnich kancelafi o podminkach zakupovaného zajezdu a
o posileni jejich prav az po moznost odstoupit od cestovni smlouvy, jednak o
zvySeni odpovédnosti téchto kancelafi, zejména v pfipadé jejich upadku.
V devadesatych letech nebyly ojedinélé pfipady, ze turisti byli vystéhovani z hotelu
(jimz turisticka kancelaf nezaplatila za pobyt) anebo Ze celé hodiny Cekali na
zajisténi odjezdu nebo odletu zpét do svého statu. Nékdy tyto pfipady musely byt
feSeny mimoradnymi opatfenimi. K vétSimu poctu upadkl cestovnich kancelafi doslo
napf. v Némecké spolkové republice vr. 1993 a v Ceské republice v letech 1997-
2000.

Zakon &. 159/1999 Sb. vymezil pro CR podminky pro podnikani v cestovnim
ruchu, doplnil ob&ansky zakonik o podrobnou upravu cestovni smlouvy a stanovil
zejména , Zze podminkou podnikani cestovni kancelare je smluvni pojisténi, ktere
kancelar musi sjednat. Na jeho zakladé vznikne pojisténému zakaznikovi pravo na
vraceni ceny neuskutecnéného zajezdu a na zajiSténi dopravy z mista pobytu

v zahrani€i, je-li tato doprava soucasti zajezdu.Za zajezd, ktery musi byt pojistén, se
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vSak povazuje jen kombinace alespori dvou sluzeb (napf. dopravy a ubytovani),
nikoliv zajisténi jen jedné sluzby. Podnikani cestovnich kancelafi je podle tohoto
zakona koncesovanou zivnosti a povinnou nalezitosti zadosti o vydani koncesni
listiny je smlouva s pojiStovnou o povinném smluvnim pojisténi.

Podle novely zr. 2006 je cestovni kancelaf mj. povinna pfedlozit zajemci pfed
uzavienim cestovni smlouvy na jeho Zadost k nahlédnuti doklad o pojiSténi zaruky
pro pfipad upadku cestovni kancelare.

Druha smérnice zr. 1994 se tyka pomérné novéjsi formy zajisténi turistického
pobytu v zahrani€i. Obvykle se tato forma oznacuje anglickym nazvem timesharing.
Ceské oznadeni jako vyménna intervalova rekreace se $iteji neprosadilo.Podstatou
timesharingu je, Ze zajemce-spotiebitel o tuto formu =ziska na zakladé smlouvy
pravo uzivat ur€itou nemovitost nebo jeji ¢ast na urcité nebo urcitelné obdobi roku.
Smlouva se sjednava zpravidla na pomérné dlouhé obdobi (napf. i dvacet let) a
doba, po kterou muze spotrebitel nemovitost nebo jeji ¢ast v kazdém roce uzivat je
nejméné jeden tyden. Za nabyti tohoto prava je spotiebitel povinen uhradit pfi
podpisu smlouvy nebo v kratké Ihuté po podpisu pomérné vysokou ¢astku a navic
se musi podilet na uhradé nakladl spojenych s opravami a Upravami uzivané
nemovitosti nebo jeji ¢asti a nakladd za poskytnuté sluzby.

Tento novy zplsob zajisténi rekreaCnich pobytd se ponejvice rozsifil v jiznich
evropskych pfimorskych statech (zejména ve Spanélsku, Portugalsku a Italii) a
nabyl mezinarodni dimenze, nebot si takto zajiStuji rekreaéni pobyt o dovolené
zajemci z jinych evropskych ¢&lenskych stati EU, zejména ze stat( s chladnéj$im a
nestalym pocCasim. Velky zajem projevuji obCané Velké Britanie, skandinavskych
zemi a Némecka.

Rozsifeni dlouhodobého zajistovani rekreacnich pobytu timto zplisobem je vSak
nékdy provazeno agresivnimi prodejnimi metodami, jez Casto vyboluji ze
zakladnich etickych obchodnich zvyklosti a sméfuji az ke klamani spotfebitelu.
Casto to plati i o praxi v CR.

Zakon €. 135/2002 Sb. stanovi, Ze tento typ spotfebitelské smlouvy musi mit
pisemnou formu a nalezitosti, které jsou v ném podrobné vypocteny. Spotiebitel ma
navic moznost si vSe jesté podrobné uvazit a od smlouvy v patnactidenni nebo

tfimésicni Ihuté odstoupit.
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10.6 AKTUALNE O EVROPSKE UNIl VE VAZBE NA
INFORMACNI CENTRA

10.6.1 Organy Evropské unie a jejich ingerence do oblasti turismu

Turismus je v organech Evropské unie konstituovan slabé. Zabyva se jim Tourism
Unit, ktery je soucasti DG (generalniho direktoratu) Podnikani, sidliciho na adrese
Rue de la Science 27 v Bruselu.

Duvodem relativné slabého konstituovani turismu v organech Evropské unie je
skutenost, Zze Cast Clenskych statd nema zajem o zfizeni specifického organu
zabyvajiciho se turismem a dale nedostateCna aktivita a nejednotnost turistického
primyslu v tomto sméru.

Vysledkem je stav, kdy vlastné neexistuje vlastni Evropska politika cestovniho
ruchu, role organt Evropské unie v tomto oboru je okrajova a jejich aktivity jsou malo
vyznamne.

V navrhu Evropskeé ustavy neni turismus zminovan vibec.

Na druhé strané fada jinych organu Evropské unie, které se prvotné turismem
nezabyvaji, jej vyznamné ovliviuji. Jedna se zejména o organy zabyvajici se
otazkami dopravy, dani, vnitfnich trh(. konkurence, zivotniho prostfedi a ochrany
spotrebitelU.

Hlavni naplni Tourism Unit je sledovani opatfeni vySe uvedenych organt a snaha
o jejich ovlivnéni, dale informovani o opatfenich Evropské unie, ktera ovliviuji Ci
mohou ovliviiovat turisticky pramysl a pfijimani omezenych cilenych opatfeni
k podpofe konkurence, kvality a udrzitelnosti v oboru cestovniho ruchu.

Vzhledem k celkové okrajovému postaveni turismu v organech Evropské unie
nejsou jednotlivé Cinnosti v ramci tohoto oboru nijak preciznéji popsany ¢i upraveny a

totéz se tyka Cinnosti turistickych informacnich stredisek.
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10.6.2 European Cities Tourism

Problematiku turistickych informacnich stfedisek v Evropské unii, jejich obvyklého
organizacniho a pravniho ustaveni, Cinnosti jimi provozovanych, zplUsobu jejich
financovani Ci mérfeni efektivity jejich Cinnosti tedy nelze poznavat od centra
Evropské unie a jejich organu, ale srovnavanim vétSiho poctu zafizeni tohoto druhu
a snahou vystopovat pfevaZzujici tendence.

Organizace umoznujici vysoce reprezentativni prehled v oboru turistickych
informacnich stfedisek je European Cities Tourism. Sdruzuje organizace cestovniho
ruchu z vice nez 100 turisticky vyznamnych evropskych mést ve vice nez dvaceti

evropskych zemich a turisticka informacni stfediska jsou soucasti téchto organizaci.

10.6.3 Méstské organizace turismu (CTO)

CTO jsou zafizenimi slouzicimi krozvoji cestovniho ruchu v destinacich
méstského charakteru. Jejich pusobeni a zaméreni se proménovalo v prabéhu ¢asu
a stejné tak jejich nazev se vyvijel k nejkratSimu a nejsdélnéjSimu vyjadreni, takze
Innsbruck Tourism, Zlrich Tourism). Pfesto, Zze Zadné z téchto zafizeni v zadném
z mést se nenazyva méstska organizace turismu, je oznaceni CTO vSemi pfijimano
jako korektni oznacCeni. Za pozoruhodné lze pokladat, Ze v této souvislosti vibec
neni pouzivano u nas hojné frekventované oznaceni Destination management a
ostatné vétSina predstaviteld CTO z evropskych mést si pod pojmem Destination
management nic nepfedstavuje a neni pro né srozumitelny.

Provozovani turistickych informacnich stfedisek je jednou z charakteristickych
Cinnosti CTO, kterou provozuji od samého zaCatku své existence a je spole¢na, na
rozdil od jinych €innosti, vSem bez vyjimky. VSe, co bude dale fe¢eno o CTO tyka se
v pIné mife turistickych informacnich stfedisek, nebot jsou pfimou organizaéni

soucasti CTO.
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10.6.4 Obsahova napin CTO

Zakladni Cinnosti CTO je provozovani turistickych informacénich stfedisek, jednoho
nebo vice. Jejich umisténi je lokalizovano obvykle v samém centru mésta a na
hlavnich komunika¢nich pfistupech do meésta — typicky nadrazi Ci letiSté atd.
Neexistuje jakykoliv jednotny evropsky standard provozovani €i vybaveni turistickych
informacnich stfedisek, nicméné je evidentni, Ze musi byt snadno dosazitelné, tedy
pFistupné pfimo z ulice, umisténé v pfizemi, jasné oznaCené a Ze se svoji provozni
dobou musi pfizpisobovat potiebam navstévniku a nikoliv personalu.

Ukolem turistickych informaénich stfedisek je prvotné& poskytovat informace a ty
Ize charakterizovat slovy uplné, objektivni a aktualizované.

Maji-li turisticka informacni stfediska poskytovat informace , je nutnou podminkou,

aby CTO vytvarela a neustale aktualizovala databazi o cestovnim ruchu.
Takto udrzovana a aktualizovana databaze je pak zdrojem, ze kterého Cerpaji
nejenom turisticka informacni stfediska, ale i call centra a internetové stranky.
V neposledni fadé je databaze zdrojem a zakladnim podkladem pro tvorbu
turistickych informacnich brozur a dalSich tisténych materiald.

Turistické informaéni brozury jsou s rozvojem internetu ¢im dal tim méné
rozdavany a lze sledovat postupny pfechod k jejich prodeji. Extrémni pfipady téchto
dvou odlidnych pfistupli nalezneme v nejblizs§im okoli Ceské republiky — zatimco
Viden poskytuje informacni materialy takika vyhradné zdarma, Berlin zasadné
prodava a neposkytuje v tomto sméru zdarma nic.”

DalSimi Cinnostmi, které jsou obvyklé v CTO, je sbér a vyhodnoceni statistickych
konzultanstvi pro profesionalni partnery a kontrolni ¢€innost sledujici Uroven
provozovani turistickych sluzeb ve mésté.

Vyznamnou c¢innosti, kterou CTO zajistuji, je turisticka propagace mésta a jeho
marketing.

Obvyklé je, ze CTO poskytuji rovnéz sluzby turistim a navstévnikim mésta,
zejména ubytovani, vstupenky, okruzni jizdy méstem Ci vylety do okoli. Neni tomu
tak vSak vzdy, fadé CTO, zejména v jihoevropskych zemich, v tom zabranuje jejich
non-profitni pravni podstata. Sluzby jsou nej¢astéji outsourcovany a CTO je tedy

vlastné v roli zprostfedkovatele a nikoliv pfimého organizatora sluzby. Pfitom je vSak
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CTO obvykle vedena snahou, aby poskytované sluzby byly polozeny na stejném
zakladé jako poskytovani informaci.

Sméfuje-li tedy poskytovani informaci k tomu, aby byly uplné, objektivni a
aktualni, pak i poskytovani sluzeb v CTO sméfuje k tomu, aby byla v kazdém oboru
nabidka co mozna uplna.

CTO jsou Casto tvarcem &i alespon spoluorganizatorem méstské karty — nastroje
sdruzujiciho vstupné do turisticky atraktivnich mist s vicedenni jizdenkou na
hromadnou dopravu.

Néktera CTO se zabyvaiji organizovanim kongrest a néktera jsou provozovatelem
pamatkovych objektl a dalSich turistickych atraktivit ve mésté.

Vzhledem k rozdilnosti zabéru a naplné jednotlivych CTO je velmi rozdilny pocet
jejich zaméstnancu a pro ilustraci jak rozdilné toto téma muaze byt uchopeno Ize uvést
extrémni pocty zaméstnanci CTO v roce 2004:

- nejvice 168 (Amsterodam) - nejméné 5 (Granada)

10.6.5 Pravni podstata CTO

CTO vystupuji a jsou oficialnimi organizacemi toho kterého mésta. To ovSem
nemusi vzdy znamenat, Ze jsou méstem ustaveny a zfizovany. Pojmové je ponékud
obtizné véc pravniho ustaveni CTO popsat, nebot v kazdé ze zemi jsou ponékud
odlisné zakony a ponékud odliSné nazvoslovi, a tak, jak nelze snadno pfelozit do
cizich jazykd napf.pojem ,pfispévkova organizace®, je obtizné prevést bez zkresleni
pravni podstatu CTO do ¢eského jazyka.

Obecné Ize konstatovat nasledujici:

e asi 90% CTO je non-profitniho charakteru a vétSina z nich je vefejné-
pravnich (zejména v ltalii, Francii, épanélsku, v Rakousku napf.Viden);

e asi 10% CTO existuje na soukromopravni bazi charakteru s.r.o. ¢i akciové
spoleénosti (napf.Svycarsko, N&mecko, v Rakousku napf.Graz), v tomto
pfipadé Casto mésto vlastni jisty vlastnicky podil a zbyvajici podil vlastni
napf.mistni asociace cestovniho ruchu ¢i podobna struktura;

e pozoruhodna je skuteCnost, ze CTO v severskych méstech (Helsinki,

Goteborg, Malmd, Oslo) prosly koncem 90.let procesem transformace na
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soukromopravni subjekty a v sou€asné dobé se transformuji zpét do své

puvodni non-profitni pravni podstaty.

CTO tedy nabyvaiji velice rozlicnych pravnich forem od pfimé soucasti méstské

administrativy pfes ruzné formy non-profitnich at uz vefejno &i soukromopravnich

subjektt az po pravni formy, které v Ceské republice kodifikuje Obchodni sbornik.

Svoje oficialni postaveni odvozuji od vztahu s méstem, ktery je dan bud jeho

zfizovatelskou roli i smluvné.

10.6.6 Financovani CTO

Na téma financovani CTO bylo vramci European Cities Tourism provedeno

nékolik dotaznikovych akci, kterych se zuc€astnila ¢ast ¢lenl. Ta nejreprezentativné;si

z nich probéhla v letech 2000 a 2004 a zachytila udaje z vice nez 50 evropskych

mést.

Vyplyvaji z ni nasledujici zabéry:

zadné CTO v Evropé negeneruje svoji Cinnosti pfijmy v takové mife, aby
pIné pokrylo své naklady;

ve vSech pfipadech jsou CTO alesponn v urcité mife financovany
z vefejnych zdroju;

financovani z vefejnych zdroju je povétSiné ve formé odpovidajici tomu, co
je v Ceské republice nazyvano dotaci, v nékterych pfipadech se jedna o
konstrukci na bazi zvlastniho fondu, do néjz plynou pfijmy z turistické dané
Ci poplatku;

ty z CTO, které jsou ustaveny jako soukromopravni subjekty na bazi s.r.o.
Ci akciové spoleCnosti, méstu na zakladé uzaviené smlouvy fakturuji
smluvni ¢astku za zajiStovani vefejné sluzby a to i relativné masivni ¢astku
(pfikladem muaze byt Berlin, jenz takto ziskava 27% svych zdrojd,

v absolutnim vyjadfeni cca 3 miliony €).

Objem finan¢nich prostfedkd, jimz CTO nakladaji, je dramaticky rozdilny,

uvedeme-li opét jen extrémni hodnoty, pak v roce 2000 Cinily celkové vydaje:

CTO Viden 15,56 miliona €
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e CTO Tarragona 0,33 miliénu €
Podil vefejnych zdroji na financovani ¢innosti CTO je uveden v nasledujici

tabulce:

Turisticka organizace | % verejnych zdroji na jejim

mésta financovani
Zagreb 12

Zirich 14

Bergen 15

York 17

Praha 18

Lucern 25
Barcelona 25

Berlin 27
Goteborg 30
Duseldorf 30
Turistickd organizace | % verejnych zdroji na jejim
mésta financovani
Basilej 31

Mnichov 33
Hamburg 38
Amsterdam 40

Oulu 48

Kodan 50
Birmingham 50

Cachy 50

Bristol 58

Oslo 60

Janov 61

Lipsko 63
Drazdany 64
Stockholm 66
Lausanne 66
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Dijon 69
Turku 70
Aix-en-Provence 70
Lleida 71
Norimberk 74
Dubrovnik 75
Brusel 76
Pafiz 76
Nothingham 78
Lisabon 79
Cardiff 79
Viden 80
St.-Etienne 80
Nice 80
Rotterdam 82

Turisticka organizace

% verejnych zdroji na jejim

mésta financovani
Malmo 84
Ljubljana 87
Graz 87,5
Torino 90
Maribor 90
Zaragoza 90,5
Olomouc 91,3
Split 95
Valencia 95
Helsinky 97
Zeneva 98
Tarragona 100

Zdroj European Cities Tourism 2004
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VSeobecné je evropskymi CTO pocitovan soustavny tlak ze strany mést na
snizovani podilu vefejnych zdroju na jejich rozpoltu a na ziskavani finan¢nich
prostfedku vlastni aktivitou. Nutno vSak podotknout, Ze tento trend musi mit jistou —
obtizné vyjadfitelnou a popsatelnou — miru, nebot CTO ve jménu ziskavani pfijmu
z vlastni ¢innosti nemuze rezignovat na svoji podstatu — Uplnost a objektivitu.

Ve veliké ruznorodosti rozpoCtt CTO je dost obtizné vystopovat obecnéjsi
tendence ve struktufe vydajd, nicméné po harmonizaci rozpoCtd a agregaci
jednotlivych &astek Ize zprimérfiovanim dojit k nasledujicimu:

Z celkovych naklad CTO ¢Eini:

naklady na provozovani turistickych informacnich stfedisek 17 %
propagace meésta 15 %
Ucasti na veletrzich a workshopech 9 %
naklady na PR 3 %
prizkumy trhu 1,5%

10.6.7 EFEKTIVITA CINNOSTI CTO

Efektivita ¢innosti CTO a potazmo turistického informacniho stfediska nespociva
v dosazeni kladného hospodarského vysledku. Naopak, tato tendence by byla
kontraproduktivni, nebot' by potlaCovala zakladni sméfovani k poskytovani uplnych,
objektivnich a aktualnich informaci a odvisle od toho i sluZzeb ve prospéch vybéru
téch obchodné nejbonitnéjSich partner( a fakticky by znamenala deformaci a zménu
podstaty Cinnosti na incomingovou cestovni agenturu.

Velka cast Cinnosti CTO je poskytovana jako vefejna sluzba bezuplatné, coz se
ostatné projevuje v tom, Ze jsou do jisté miry financovany z vefejnych zdroja.

Podstatou uspéchu CTO je pocet turistl pfijizdéjicich do mésta, pocet stravenych
noci, objem utracenych penéz ze strany turistu. Nelze pfitom fFici, ze by CTO byla
jedinym subjektem tyto skuteCnosti ovlivhujicim, ale je nepochybné subjektem
v tomto ohledu velmi vyznamnym.

Jistym méFitkem efektivnosti tedy mohou byt naklady vynalozené CTO v pfepoctu
na jedno pFenocovani v ubytovacich zafizenich v €, pficemz ty CTO, které
vynakladaji na jedno pfenocovani nejméné, Ize oznacit za nejefektivnéji pusobici:
Bern 5,40
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Graz
Heidelberg
Lausanne
Lisboa
Luxemburg
Zeneva
Oslo
Drazdany
Ljubljana
Viden
Dijon
Mnichov
Barcelona
Brusel
Helsinki
Berlin
Dublin
Budapest
Praha

Tallinn

4,73
4,36
4,13
3,34
3,23
2,95
2,65
2,57
2,22
2,02
1,98
1,79
1,08
0,96
0,95
0,78
0,53
0,32
0,30
0,26

Zdroj: European Cities Tourism
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11 GEOGRAFIE CESTOVNIHO RUCHU

11.1 Teritorialni rozmisténi cestovniho ruchu

Cestovni ruch ma tendenci rychlejSiho rustu nez svétovy HDP. Podle WTO
v letech, kdy HDP dosahne nebo prekroCi rust 4 %, je roCni pfirdstek mezinarodnich
pfijezdd vysSSi nez pfirustek HDP. Vletech 1975 — 2000 rostly pfijezdy
v mezinarodnim cestovnim ruchu primeérné o 4,7 % ro¢né, tedy 1,3 krat rychleji nez
svétovy HDP. Od roku 1950 vzrostly mezinarodni pfijezdy z 25 miliéni osob na 808
miliond v roce 2005. PFijmy z cestovniho ruchu vzrostly od roku 1950 do roku 2005
2z 5,2 mld. USD na 682 mld. USD. V poslednich letech byl vyvoj cestovniho ruchu ve
svété negativné ovlivnén mezinarodnim terorismem a pfirodnimi katastrofami (viny
tsunami, zemétfeseni) i zdravotnimi epidemiemi (SARS), které se promitly do
globalnich a zejména regionalnich vysledka.

Svétovy cestovni ruch je nerovhomérné rozdélen do dvanacti mésicu v roce a
jeho objem koreluje s klimatickymi podminkami nejnavstévovanéjSich svétovych
destinaci, které se nachazeji na severni polokouli. Hlavnim vrcholem je zpravidla
Cervenec a srpen, kdy svétové pfijezdy osciluji na 90 milibnech. V zafi nastava
prudky pokles, ktery se zastavuje az v prosinci. V unoru opét dochazi k oZiveni
cestovniho ruchu a pfijezdy stoupaji az k letnimu vrcholu.

Alokace mezinarodniho cestovniho ruchu se vyznacuje nerovhomeérnosti,
coz souvisi s nabidkou a vyuzitim ruznych lokalizacnich, selektivnich a
stimulacnich predpokladii. Hlavni osu rozmisténi tvofi zdrojové zemé, z kterych
pochazi nejvétsi pocet u€astnikll cestovniho ruchu. Jedna se hlavné o vyspélé zemé
s vysokou zivotni urovni, kde jsou nejlepSi selektivni pfedpoklady pro rozvoj
cestovniho ruchu. Sméry pohybu uc€astnikd cestovniho ruchu, které spojuji zdrojové
zemé s cilovymi destinacemi, tvofi zakladni schéma mezinarodniho cestovniho
ruchu.

Podle Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) je svét rozdélen na pét
makroregionti cestovniho ruchu: Evropa, Asie a Pacifik, Amerika, Afrika a

Blizky vychod. Tii hlavni makroregiony Evropa, Amerika a Asie a Pacifik realizuji

187



téméf 90 % mezinarodnich pfijezdli a 93 % pfijmd z mezinarodniho cestovniho
ruchu.

Dynamicky rozvoj cestovniho ruchu ve druhé poloviné 20. stoleti se promitl i do
zmén v rozmisténi a zapojeni jednotlivych makroregiont. V 50. letech 20. stoleti
dominovala v mezinarodnim cestovnim ruchu Evropa, jejiz podil na celkovych
pfijezdech pfesahoval 70 %. Evropsky region postupné v relativnim vyjadfeni
oslaboval. V 70. letech klesl podil Evropy pod 70 %, v 90. letech pod 60 % a v roce
2005 se Evropa podilela na svétovych pfijezdech je jen 54,6 %. Druhou pozici si
dlouhodobé drzela Amerika az do roku 2000, kdy se jesté podilela na svétovych
pfijezdech 17,9 %. S minimalnim rozdilem zaostaval na tfetim misté makroregion
Asie a Pacifik (17,8 %). Zasadni zména v rozmisténi cestovniho ruchu byla
zaznamenana v roce 2002, kdy se poprvé na druhé misto za Evropu dostal podle
mezinarodnich pfijezdu region Asie a Pacifik, kdyz predstihl makroregion Amerika.
V roce 2005 tvorili turisté pfijizdéjici do Evropy 54,6 % vSech prijezdu, Asie a Pacifik

zajiStovala 19,5 % pfijezdl a podil Ameriky klesl na 16,5 %.

Teritorialni struktura prijezdi v mezinarodnim cestovnim ruchu
v letech 1970 — 2005 (v %)

Makroeregion | 1970 1990 2000 2004 2005
Evropa 68,2 60,0 56,4 54,5 54,6
Amerika 25,5 21,1 17,9 20,0 16,5
Asie a Pacifik 3,2 13,1 17,8 16,5 19,5
Afrika 2,0 3,5 4,2 4.4 4,5
Blizky vychod 1,1 2,3 3,7 4,6 49

Zasadni zmény v rozmisténi cestovniho ruchu Ize rovnéz sledovat pfi pohledu na
nejvétsi prijezdové destinace na svété. Cestovni ruch se postupné od 50. let
20. stoleti diverzifikuje. Zménila se skladba nejvétsSich prijezdovych destinaci a
hlavnich zemi pfes 70 % vSech turistl. Pétici nejvétSich pFijezdovych destinaci tvofily
v poradi USA, Kanada, Italie, Francie a Svycarsko. V 70. letech se mezi prvni pétku

pFijezdovych zemi dostalo Spanélsko; USA zaznamenaly pokles na 5. pozici a do
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prvni desitky se zafadila oblibena destinace Jugoslavie. Prvni desitka byla tvofena

USA, Kanadou a osmi evropskymi staty.

V 90. letech doslo ve svétovych pfijezdech k dalSi vyrazné teritorialni zméné. Pozici
nejvétsi prFijezdové destinace si upevnila Francie, kde vyznamnou roli sehrala
tranzitni geograficka poloha zemé vzhledem ke spojeni s Pyrenejskym poloostrovem,
britskymi ostrovy, Beneluxem a Némeckem. Mezi deset nejvétSich pfijezdovych zemi
se zaradily nové destinace — Cina a Mexiko. Soucasné dale oslabovala pozice
prvnich péti nejvyznamnéjSich zemi, které se vroce 1990 podilely na svétovych
pFijezdech pouze 38 %.

Francie stale zlstava nejnavstévovanéjsi zemi svéta — 76 milionu turistd (v roce
2005). Druhou nejvice navstévovanou zemi svéta bylo v roce 2005 Spanélsko — 53
miliénu turistl. Na tfetim misté zUstaly USA se 42 mil. osob a na ¢tvrtém ltalie se 40
miliény. Do prvni desitky se zafadily jesté Cina s 37 mil., Velka Britanie s 24 mil.,
Kanada, Némecko a Mexiko s 20 mil. osob a Rakousko s 19 miliény navstévnik
(pfedbézné udaje).

Dukazem diverzifikace cestovniho ruchu ve druhé poloviné 20. stoleti je postupné
se snizujici relativni objem mezinarodnich pfijezd v nejvyznamnéjSich pfijezdovych
zemich. V roce 1950 pfipadalo na deset nejdtlezitéjSich prijezdovych destinaci
88 % vsech prijezdu, v roce 1970 byl tento podil 65 %. Do roku 1990 zaznamenala
prvni desitka pfijezdovych zemi dalSi pokles podilu na 57 % svétovych pfijezda.
Nastoupeny trend pokracuje i v sou¢asné dobé&, v roce 2000 dosahoval podil deseti
nejvétSich pfijezdovych destinaci 55 %, v roce 2005 klesl dokonce pod hranici
50 % na 43,4 %.

Rekreacni cestovni ruch predstihl obchodni cesty, coZz bylo umoznéno vétsi
pFistupnosti nizkonakladovych letll na kratké vzdalenosti, a silici poptavkou po
vzdalenych exotickych destinacich. V poslednich letech ale doSlo i ke zotaveni

profesionalniho cestovniho ruchu a vyrazny narist zaznamenaly okruzni plavby.

Pfijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu dosahly vroce 2005 682 miliard
USD. Celosvétové vydaje turistd v zahraniCi se proti roku 2004 zvySily o 3,4 %.
Turisté tak na svych zahraniCnich cestach denné utratili v priméru vice nez dvé
miliardy dolard. V teritorialni struktufe pfijmd z mezinarodniho cestovniho ruchu

dlouhodobé& dominuje makroregion Evropa s 51 % podilem, na druhém misté je
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oblast Ameriky (21,3 %) a tfeti misto patfi stale dynamictéji se rozvijejicimu
cestovnimu ruchu v makroregionu Asie a Pacifik (20,4 %).
Rozlozeni pfijma vyrazné koresponduje s lokalizaci pfijezdd. Subregion Severni

Amerika je podle pfijm0 az na tfetim misté za regiony Stfedomof¥i a zapadni Evropa.

Vyse prijmu z turistiky v mid. USD

2000 2004 2005 Podil na
celkovych
pfijmech v %

Sveét 483 633 682 100,0
Evropa 232,5 328,2 3474 51,0
Amerika 130,8 132,1 145,3 21,3
Asie a Pacifik 91,3 127,7 138,9 20,4
Blizky vychod 17,9 25,5 28,6 4,2
Afrika 10,5 19,1 21,3 3,1

Podle pfijma z mezinarodniho cestovniho ruchu se nachazi v prvni desitce zemi
s nejvétsimi prijmy Sest evropskych zemi a dale USA, Cina, Turecko a Australie.
| pfes pokles pfijmu v letech 2002 a 2003 dosahuji jednoznacné nejvétsich pfFijma
USA s 12 % podilem na celosvétovych pfijmech cestovniho ruchu. Na druhém misté
se jiz vroce 1999 zafadilo Spanélsko, které v roce 2005 realizovalo 7,3 % pFijmd
z cestovniho ruchu. Dlouhodobé tfeti misto patfi Francii s 6,7 % podilem. Nasledu;ji
dal$i evropské zemé Italie, Némecko a Velka Britanie. Cina byla v roce 2005 na
sedmém misté v pfijmech nasledovana Tureckem, Rakouskem a Australii. Na deset
nejvétSich prijemca pripadlo vroce 2005 celkem 51,7 % vsSech prijma

z mezinarodniho cestovniho ruchu.

11.2 Kongresovy cestovni ruch

Velky ekonomicky vyznam ma kongresovy cestovni ruch, ktery |ze zafradit do
kategorie cestovniho ruchu s profesnimi motivy. Zahrnuje pofadani kongresu,

konferenci, symposii, seminafl a workshopl. Kongresova turistika je povazovana za
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formu cestovniho ruchu nejodolngjsi vici ekonomickym vykyvim. Jedna se o stabilni
odvétvi cestovniho ruchu, ¢imz se liSi od bézného turismu.

PotlaCuje sezonnost a pfispiva k rovnomeérnéjSimu vytizeni kapacit. NejvétSi pocCet
akci se kona v mésicich kvéten, Cerven a zafi.

Teritorialni  struktura  kongresového cestovniho ruchu se vyznacuje
nerovhomeérnosti, ma ale pomérné stabilni podobu. V roce 2005 se konalo ve svété
8 953 kongresovych setkani ve 218 zemich a teritoriich svéta. Ve srovnani s rokem
2000 to bylo o 14 % méné. Vétsina kongresovych akci se kona v Evropé (57,3 %
v roce 2005), na druhém misté je podle svétadild Amerika (20,4 %). Asie s 14,6 %
podilem obsazuje tieti pozici. Hlavnimi hostitelskymi zemémi jsou predevs§im USA,
kde se kona 11,6 % vSech akci, nasleduji Francie, Némecko, Velka Britanie, Italie,
Spanélsko, Nizozemsko, Rakousko, Svycarsko a Belgie. Deset nejvyznamnéjSich
zemi svétové kongresové turistiky porada dohromady 48,5 % vSech akci, coz
doklada jejich dominantni pozici. Postaveni vedoucich mést v kongresovém
cestovnim ruchu je velmi stabilni. NejvyznamnéjSimi centry jsou Londyn, Pafiz,

Viden, Brusel, Rim, Barcelona, Zeneva, New York, Londyn, Kodan, Singapur a Soul.

Kongresovy cestovni ruch v letech 1996 — 2005 (v %)

Stat 1996 2000 2005
1. | USA 11,79 13,81 11,61
2. Francie 7,22 6,70 6,59
3. Némecko 5,35 6,26 4,58
4. Velka Britanie 6,61 6,50 4,31
5. Iltalie 4,22 4,56 4,27
6. | Spanélsko 3,29 3,51 4,11
7. Nizozemsko 3,47 3,69 3,81
8. Rakousko 2,44 3,51
9. | Svycarsko 2,96 2,59 2,99
10. | Belgie 2,97 3,31 2,70
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11.3 Makroregiony cestovniho ruchu

Evropa je dlouhodobé na prvnim misté v prijezdovém cestovnim ruchu.
Hlavnimi pfedpoklady kontinentu jsou ekonomicka vyspélost, stabilni politicky
systém, koncentrace historickych, kulturnich a pfirodnich atraktivit. Na vysoké urovni
jsou i realiza¢ni predpoklady v€etné dopravni sité. Kontinent je zaroven rozhodujici
zdrojovou oblasti pro mezinarodni cestovni ruch. Dominantni postaveni ma cestovni
ruch v ramci makroregionu. Schéma cestovniho ruchu v Evropé tvofi hlavné cesty do
sousednich, dobfe dostupnych a jazykové pfibuznych statd a do oblasti Sttedomofi a
Alp.

Hlavnim navstévovanym evropskym subregionem je jizni Evropa, kam v roce
2005 pficestovalo 159 miliénu turistl, coz pfedstavovalo 36 % pfijezdu do Evropy a
19,6 % svétovych pfijezdl. Jizni Evropa je podle klasifikace WTO zaroven
nejvyznamnéjSim svétovym subregionem z hlediska pfijezdu. Specifikem jizni Evropy
je vyhradné pfijimaci charakter regionu. Druhou nejnavstévovanéjSi oblasti je
ekonomicky a politicky stabilni zapadni Evropa, ktera je zaroven dualezitym
zdrojovym regionem. NejvyznamnéjSi zmény v lokalizaci zahrani¢niho cestovniho
ruchu od 90. let 20. stoleti zaznamenal region vychodni Evropy, kde byl cestovni
ruchu v minulosti zcela limitovan totalitnimi rezimy. Zahranicni cestovni ruch byl
omezen na nékolik destinaci v byvalych socialistickych statech a fakticky nefungoval
v dnesSnim trznim pojeti. Jesté v letech 2000 — 2005 zaznamenal region vychodni
Evropa primérny roéni nartst o 53 %, coZz je nejvétsi dynamika ze vSech
evropskych subregionll. Rozvoj cestovniho ruchu ve vychodni Evropé souvisi
s ekonomickymi, kulturnimi a politickymi pfedpoklady, kterymi se jednotlivé zemé
vyrazné liSi. Stimulem rozvoje turismu je obecné& nizSi cenova hladina, naopak
realizacnich pfedpokladu. Vyhradné zdrojovym regionem je nejméné navstévovana
severni Evropa, ktera se vyznaCuje vysokou cenovou hladinou, ale ekologickou
Cistotou, a i méné vhodnym klimatem v zimnich mésicich (perspektivni je dalSi rozvoj

ekoturistiky, rybolov).
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Evropa - prijezdovy cestovni ruch (1990 — 2005)

Region/subregion Prijezdy v mil. osob Primér. zména
1990 | 1995 | 2000 |2005 |V % 2000 - 2005
Evropa 264,8 309,3 | 369,2 4439 23
Jizni Evropa a Stfedomofi | 93,9 | 102,7 | 140,8 | 158,8 | 2,4
Zapadni Evropa 108,6 | 139,7 | 139,7 | 1411 | 0,2
Vychodni Evropa 32,0 | 550 | 71,2 | 92,3 |53
Severni Evropa 30,3 39,4 44,6 51,8 | 3,0

Hlavni zménou v rozmisténi cestovniho ruchu v Evropé bylo v poslednich
patnacti letech oslabeni pozice zapadni Evropy, kterou predstihl region jizni
Evropy a Stredomof¥i. Podstatnou roli v narGstu pfijezdd do jizni Evropy sehral i
rozvoj pasivniho cestovniho ruchu ve statech vychodni Evropy. DalSi celoevropskou
zménou bylo vyrazné posileni vychodni Evropy, ktera byla v roce 1990 na urovni
pFijezdld severni Evropy. V sou€asné dobé pfijizdi do vychodni Evropy o tfetinu vice
turistd nez do skandinavskych zemi. Dulezitym faktorem posileni cest mezi
jednotlivymi evropskymi regiony byly samoziejmé politické zmény ve vychodni
Evropé, zruSeni vizové povinnosti pro turisty z byvalych socialistickych zemi a

integracni tendence evropského kontinentu.

Rychly ekonomicky rist a zvySujici se uroven realizacnich pfedpokladi vcetné
infrastruktury Gzce souviseji s narUstajicim absolutnim podétem turistd, ktefi
navstévuji asijsky kontinent. Makroregion Asie a Pacifik se diky svému ro¢nimu
pFirGstku pfes 7 % stal v poslednich letech druhou nejvétsi incomingovou oblasti
svéta a v roce 2001 dokonce predstihl Ameriku. Pfes obrovskou dynamiku se vSak
makroregion stale potyka s fadou nepfiznivych vlivl, limitujicich rozvoj cestovniho
ruchu. PFiznivy vyvoj situace je ohroZen v nékterych regionech nestabilni politickou
situaci, mezinarodnim terorismem, nekvalitni infrastrukturou a zdravotnimi riziky.

NejnavstévovanéjSim asijskym subregionem je severovychodni Asie, ktera
generuje 56 % piijezdd do makroregionu. Dominantni pozici ma v subregionu Cina,
na kterou pfipada vice nez Cctvrtina pfijezdd makroregionu Asie a Pacifik a

nadpolovi¢ni vétsina pfijezdd do severovychodni Asie.
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DalSimi zemémi a regiony s vysokou navstévnosti jsou Hongkong, Japonsko, Jizni
Korea a Macao. Japonsko je jednou z nejvyznamnéjSich zdrojovych zemi na svété
(4. misto). Dynamicky rozvoj cestovniho ruchu v poslednich letech zaznamenaly
dalSi asijské destinace — Hongkong, Macao a Jizni Korea, které se zacaly uplathovat
i v kongresovém cestovnim ruchu.

Druhym nejnavstévovanéjSim subregionem v Asii je jihovychodni Asie s 32 %
podilem na celkovych pfijezdech makroregionu. ZlepSujici se uroven infrastruktury a
sluzeb podporuji pfiliv turistu. | pfes dusledky tsunami v roce 2004 oblast vykazala
v poslednich péti letech pramérny rocni 5,9 % rlst mezinarodnich pfijezdu.

Vyrazné slabsi postaveni ma v mezinarodnim cestovnim ruchu jizni Asie, ktera
se podili pouze 5 % na celkovych pfijezdech do makroregionu. Rozhodujicim
faktorem slabého cestovniho ruchu je nizka ekonomicka urovefn souvisejici
s populacnim tlakem indického subkontinentu, nedostate¢né realizaéni pfedpoklady,
zdravotni rizika a politické nepokoje (napf. Sri Lanka).

Odlidny charakter ma cestovni ruch v Oceanii, ktery zajiStuje necelych 7 %
pfijezdl makroregionu Asie a Pacifik. Rozmisténi cestovniho ruchu v Oceanii je
velmi nerovhomérné. Polovina objemu cestovniho ruchu je lokalizovana na pobfezi a
do pfirodnich parki Australie. Subregion Australie se vyznacuje vysokou urovni
realizacnich predpokladd. Bariérou rozvoje cestovniho ruchu je vSak finanéné
nakladna dostupnost z ostatnich kontinentd a velké vzdalenosti mezi jednotlivymi

destinacemi.

Asie a Pacifik — prijezdovy cestovni ruch (1990 — 2005)

Region/subregion Prijezdy v mil. osob Primér. zména
1990 | 1995 | 2000 |2005 |V % 2000 - 2005
Asie a Pacifik 57,7 | 850 | 1114 | 156,2 7,0
Severovychodni Asie 28,0 | 44,1 58,3 | 87,5 | 8,5
Jihovychodni Asie 21,5 | 286 | 37,8 | 50,2 |59
Oceanie 5,2 8,1 9,2 10,6 | 2,7
Jizni Asie 3,2 4,2 6,1 79 |54
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Dynamicky narGst sektoru cestovniho ruchu ve vychodni Asii, zejména v Cinég, je
zasadni zménou schématu rozmisténi pfijezdového cestovniho ruchu v poslednich
letech.

Az do roku 2001 byla v mezinarodnim cestovnim ruchu druhym
nejnavstévovanéjSim makroregionem Amerika. V sou€asné dobé je na tfetim misté
za Evropou a asijsko-pacifickym makroregionem. Nerovnomérné rozmisténi
cestovniho ruchu v Americe je zpUsobeno heterogenitou ekonomické urovné a
pfedpokladd pro cestovni ruch. Hlavnim subregionem cestovniho ruchu je Severni
Amerika, kam sméfuje 67 % americkych pfijezdd. Po poklesu pfijezdl v letech
2001 — 2003 absolutni pocty prijezdu opét rostou. Pfedpoklady rozvoje a rozmisténi
cestovniho ruchu jsou v subregionu na nejvySSi urovni. Dominantni postaveni
v celém makroregionu maji USA, kde se uskute€hiuje 65 % vSech pfijezdd do
Ameriky. USA jsou jednou z hlavnich zdrojovych i cilovych zemi na svété. Ze
statistického pohledu je v8ak mezinarodni cestovni ruch v Severni Americe
podhodnocen. Obrovsky domaci trh cestovniho ruchu, ktery predstavuje 1,3 mid.
cest roCné, je zapocitavan do domaciho cestovniho ruchu. Domaci cestovni ruch tak
tvofi 95 % vSech cest uskuteénénych ob&any USA. Dulezitym faktorem, ktery
upeviuje silnou pozici Severni Ameriky v makroregionu, je vysoka intenzita cest mezi
USA, Kanadou a Mexikem. Polovina vSech vyjezdl ob¢ant USA sméfuje do Kanady
a Mexika. Pfes uvedenou dominantni pozici Severni Ameriky v makroregionu
dochazi k jejimu oslabovani ve prospéch Karibiku a Stfedni Ameriky. V pribéhu
poslednich deseti let se podil Severni Ameriky snizil ze 75 % na 65 %. Naopak podil
karibské oblasti a Stredni Ameriky na americkych pfijezdech se zvysil.

Druhym nejnavstévovanéjSim americkym subregionem je Karibik, ktery generuje
14,5 % americkych pfijezdd. Dominantni postaveni karibské oblasti v cestovnim
ruchu ma pét nejnavstévovanéjSich zemi (v pofadi Dominikanska republika,
Portoriko, Kuba, Bahamy, Jamajka), na které pfipada 65 % vSech pfijezdu do oblasti.
Specifickym druhem cestovniho ruchu v regionu je dafiova turistika.

Americkym subregionem s nejvétSi dynamikou rozvoje cestovniho ruchu je
v poslednich letech pevninskd Stredni Amerika. Podle pfijezdd zaznamenala
v letech 2000 — 2005 ro¢ni rast 8,6 %. Podle absolutnich pfijezda je vSak nejslabsim

americkym subregionem. VétSimu rozvoji turistiky brani Spatna uroven realizaCnich

s wrwvs
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Subregion Jizni Amerika se svymi pfijezdy vyrovna Karibiku. Nevyhodou je vSak
obrovska rozptylenost lokalizacnich pfedpokladl na rozsahlém prostoru. TFi Ctvrtiny
vSech pfijmu subregionu pfipadaji na Ctyfi zemé — Brazilie, Argentina, Chile a

Uruguay.

Amerika - prijezdovy cestovni ruch (1990 — 2005)

Region/subregion Prijezdy v mil. osob Primér. zména
1990 | 1995 | 2000 |2005 |V % 2000 - 2005
Amerika 92,2 |109,0 1 128,2 1 133,2 0,8
Severni Amerika 71,7 80,7 | 91,56 | 894 |-0,5
Karibik 11,4 14,0 | 17,1 19,2 | 2,3
Jizni Amerika 7,7 11,7 | 152 | 18,0 | 3,4
Stfedni Amerika 1,9 2,6 4,3 6,6 | 8,6

Zbyvajici dva makroregiony jsou z pohledu mezinarodniho cestovniho ruchu
méné vyznamné. Afrika a Blizky vychod vytvareji dohromady necelych 10 %
svétovych prijezdu. Oba makroregiony se ale vyznacuji velkou dynamikou. Africké
pFijezdy rostly v 90. letech 20. stoleti pfes 6 % ro¢né. Blizky vychod zaznamenaval
v 90. letech dokonce kazdorocné témér 10 % pfirtstek pfFijezdl. Pozice Afriky mezi
svétovymi makroregiony je i pfes mirné lepsici se pozici stale nedostate¢na. V uvahu
je nutné brat nizkou vychozi pozici regionu, ktera pfispiva ke zdanlivé velké
dynamice. Dvé tretiny pfijezdd do Afriky zajiStuje nékolik zemi — Jihoafricka
republika, Tunisko, Maroko, Zimbabwe a Alzirsko (Egypt je podle klasifikace WTO
zarfazen do makroregionu Blizky vychod).

Nejrychleji se rozvijejicim makroregionem je Blizky vychod. V poslednich letech
zaznamenal kazdoro&ni pfirGstky blizici se 9 %, coz oblast posunulo i pred
severovychodni Asii. V sou€asné dobé generuje cely region asi 40 miliond pfijezdu
ro¢né, coz je zhruba srovnatelny pocet pfijezdu do Italie. Vysoka dynamika Blizkého
vychodu ovlivnila jeho postaveni mezi makroregiony cestovniho ruchu. S podilem 4,6

% svétovych pfijezdu se dostal pred Afriku na ¢tvrté misto.
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Hlavnimi zdrojovymi regiony cestovniho ruchu jsou Evropa, Severni Amerika a
vychodni Asie. NejvyznamnéjSimi cilovymi regiony jsou Evropa (hlavné zapadni

Evropa a Stfedomofi), severovychodni Asie a Severni Amerika.

11.4 Lokaliza€ni zmény v cestovnim ruchu — perspektivy vyvoje

Cestovni ruch je vyrazné globalizovanym odvétvim a bude i nadale soudobym
globalizaénim procesem ovlivhovan. Globalizace pfispéla ke zméné charakteru
mezinarodniho i domaciho cestovniho ruchu. Pro fadu zemi i regionl je rozvoj
cestovniho ruchu moznost, jak fesit své ekonomické problémy, nezaméstnanost a
dUsledky nepfiznivého populaéniho vyvoje. Vznikaji nové destinace cestovniho ruchu
a tradicni destinace se tak setkavaji s vétsi konkurenci.

Cestovni ruch bude stale vice vyuzivat nové informacni technologie v oblasti
nabidky a distribuce produktu. Ve struktufe cestovniho ruchu se vyrazné projevi
preference ucastnikli na jedine€¢nost destinace, na komfort, zrychleni dopravy a
zaméfeni na nové druhy cestovniho ruchu spojené s dobrodruzstvim, ekologii,
lidskym zdravim, poznanim a zabavou.

Hlavni determinanty rozvoje cestovniho ruchu v nasledujicich letech budou
ekonomické faktory, rozvoj informaé€nich technologii, rozvoj dopravy, politické
faktory, vékova struktura obyvatelstva, stupen urbanizace, bezpeénost
cestovani a faktory ekologické.

Dynamicky rozvoj cestovniho ruchu v poslednich desetiletich a pfedpokladany
vyhled vyvoje odvétvi do dalSich let naznacuji, Ze dojede ke zménam ve strukture
cestovniho ruchu z hlediska zaméreni, intenzity, délky cest, ale také ke zméné
hlavniho schématu mezinarodniho turismu. Zmensi se disparity v uzemni
struktufe mezinarodniho cestovniho ruchu. Bude dochazet k dalSimu oslabovani
pozice tradi¢nich makroregionl ve prospéch novych a méné navstévovanych oblasti
(Jizni Amerika, Blizky vychod).

Vétsi disperze cestovniho ruchu je ovliviovana stabilizaci ekonomického a
politického prostredi i v odlehlych destinacich. Podstatnou roli pro vétSi mobilitu
turisti maji faktory rastu Zzivotni Urovné, rozvoj letecké dopravy, vznik novych

leteckych linek a rozSifeni pusobnosti nizkonakladovych leteckych spole¢nosti.
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Velkou roli sehrava rovnéz ruseni bariér pohybu osob jako vizova povinnost a
zavedeni volného pohybu osob a spolené mény u nékterych ¢lent EU. Oekava se
narast cestovniho ruchu mezi jednotlivymi kontinenty na ukor cestovniho ruchu uvnitf
kontinentl. Prognézy WTO predpokladaji, ze se pomér mezi intraregionalnim a
dalkovym cestovnim ruchem zméni na 76 : 24 v roce 2020 proti 82 : 18 v roce 1995.

RuUst mezinarodniho cestovniho ruchu byl v poslednich 25 letech naruSen pouze
v letech 1982, 2001 a 2003. Cestovni ruch je méné citlivy na ekonomické zmény nez
na zmény prirodniho a politického charakteru, které zaroven vyvolavaji zdravotni a
bezpe€nostni rizika. Poslednimi vaznymi udalostmi, které ovlivnily vykonnost
svétového cestovniho ruchu, byly: teroristické utoky v New Yorku (2001) a v Madridu
(2003), valka v Afghanistanu (2002), valka v Irdku (2004), Sifeni nemoci SARS
(2003), epidemie ptaci chfipky v Asii (2004), pfirodni katastrofa zplsobena
zemétfesenim a vinami tsunami v jizni a jihovychodni Asii (2004). Uvedené udalosti
se promitly do celosvétové statistiky cestovniho ruchu. Jejich vliv na cestovni ruch se
tykal predevSim postizenych oblasti. Obnoveni duvéry destinace muze byt v praxi
pomérné rychlé.Dlouhodobéjsi recese cestovniho ruchu byva zpravidla zplsobena
naruSenim infrastruktury a dalSich realizaCnich podminek cestovniho ruchu.

Dlouhodoba perspektiva rozvoje cestovniho ruchu, vypracovana Svétovou
organizaci cestovniho ruchu, predpoklada dalsi dynamiku odvétvi. V roce 2020 by
mezinarodni pfijezdy meély dosahnout 1,56 miliardy, pficemz 1,2 miliardy pfFijezdd by
mélo byt intraregionalnich a 0,4 miliardy pfijezdd bude uskute€néno mezi
makroregiony. Nejnavstévovanéjsi turistickou destinaci zlGstane Evropa se 717
miliony pfijezdd, na druhém misté si své postaveni upevni makroregion Asie a
Pacifik se 416 miliony pfijezdd. TFeti makroregion Amerika s 282 miliény pfijezdd,
v komparaci se sou€asnym stavem, jiz vyraznéji zaostane za Asii. Zbyvajici dva
makroregiony Afrika a Blizky vychod jesté nedosahnou hodnoty 100 miliéonU pfijezdd
a jejich aktivni cestovni ruch bude oscilovat zhruba v dimenzich dnesni
nejnavstévovanéjSi zemé, kterou je Francie. Afrika by méla generovat 77 milionu
pfijezdl a Blizky vychod 68 miliéona.

Predpokladany vyvoj potvrzuje trend diverzifikace svétového cestovniho
ruchu a relativniho oslabovani pozice tradi¢nich regiond. Evropa, do které
sméfovalo v roce 1995 60 % mezinarodnich pfijezdl, bude v roce 2020 zajiStovat

pouze 46 % pfijezdd.
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WTO odhaduje pramérny ro¢ni narust aktivniho cestovniho ruchu od roku 1995
do roku 2020 na 4,1 %. Nejdynamictéji by se meél cestovni ruch rozvijet
v makroregionech Blizky vychod (6,7 %) a Asie a Pacifik (6,2 %). Pro tradicni Evropu
je predpovidana hodnota 3,1 %, cestovni ruch v Americe by mél rast 3,8 % tempem
ro¢né.

Schéma mezinarodniho cestovniho ruchu zaznamenava v dalSich letech i zmény
tykajici se narustu poctu cest na velké vzdalenosti. Velké zmény Ize oCekavat
hlavné ve vyspélych statech. V regionu Asie a Pacifik se pfedpoklada spiSe velky
narlst novych ucastnik cestovniho ruchu a posileni pozice intraregionalniho
cestovniho ruchu. Nejvétsi zdrojovou oblasti zlstane Evropa, ktera v souCasnosti
zajistuje polovinu vSech svétovych vyjezda.

Svétovy cestovni ruch bude reagovat i na zmény chovani ucastnikl cestovniho
ruchu, ktefi budou délit dovolenou do kratSich useku a budou cestovat ¢astéji béhem
roku. Oblibenym trendem jsou obdobi prodlouzenych vikendl spojenych se svatky.
Specifické pozadavky ma rostouci turismus seniorll. Rozvoj dalkového cestovniho
ruchu souvisi s dynamikou letecké dopravy.

O nové lokalizaci cestovniho ruchu Ize hovofit i v souvislosti s rozvojem novych
modernich segmentli na trhu cestovniho ruchu (agroturistika, ekoturistika,
incentivni turismus, tematicky cestovni ruch, vyletni plavby, kongresovy cestovni
ruch, dobrodruzné formy vysokohorské a podmorské turistiky aj.). Tematicky
orientovany cestovni ruch se stal v poslednich letech katalyzatorem novych cilovych
destinaci.

Zabavni a pfirodni parky jsou orientovany na tematické vyuziti volného Casu
(napf. safari). Vyznamny rast zaznamenava forma vyletnich plaveb a pocet
UCastnikd dosahuje 10 miliond osob ro¢né. Rostouci zajem vyvolava zaroven
poptavku po novych typech lodi. Soubézné s vysokohorskou turistikou se zacina
rozvijet i podmorska turistika a podmorsky prostor nabizi nova cilova mista (Velky

koralovy utes, Arktida).
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12.1 Informatika

12.1.1 Zakladni pojmy

Informatika = véda o informacich a jejich zpracovani

Hardware = vypocetni technika ve své hmotné, hmatatelné podobé, t;.
elektronické obvody a zafizeni z nich slozena

Software = nehmotné soucasti pocitacu — programy a data

programy = pfedpisy k provedeni pozadovaného ukonu

data = udaje nejriznéjsiho druhu, které pocitae zpracovavaji

Pocitacova sit = soubor hardware a software, ktery umoznuje propoijit
poCitaCe tak, Zze mohou spolu komunikovat a mohou sdilet hardwarove i
softwarové prostfedky

Operaéni systém = souhrn v8ech systémovych programu

Soubor = samostatny, pojmenovany blok dat

12.1.2 Informaéni systémy

Informacni systém (IS) = vazby mezi prvky systému a vazby s okolim (vstupy
a vystupy systému) se realizuji pfedavanim dat a informaci
- interni IS = produkuje informace urCené pfevazné subjektu, ktery tento
systém zfidil
- vefejny IS = produkuje informace pro jiné subjekty
- manazersky IS = ¢ast interniho informacniho systému, slouZici
potfebam podpory Fizeni a spravy podnikd na jeho rliznych Urovnich
- Informacéni systém pro podporu manazerské prace = jakykoli
systém, ktery poskytuje manazerum informace, potfebné a uZzitec¢né pro

jejich praci
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12.1.3 PocéitaCové rezervacni systémy

PocitaCové rezervatni systémy jsou v souCasné dobé& povazovany za
rozhoduijici distribuCni systémy v oblasti cestovniho ruchu.

Prvni pocitaCovy rezervacni systém byl vyvinut v USA ve spolupraci letecké
spoleCnosti American Airlines a spole¢nosti IBM a v cestovni kancelafi byl prvné
instalovan na pocCatku sedmdesatych let — slouZil pro rezervaci mist v letadlech.

Vyznamné letecké spolecnosti vyvinuly vlastni rezervacni systémy: United
Airlines — Apollo, Delta Airlines — Datas, TWA — PARS. Ty pak proSly
v osmdesatych letech v Severni Americe bouflivym vyvojem a integracemi a
transformovaly se do podoby globalnich distribuénich systému. (Certik, 2001).

e Amadeus - nejmladsi, nejvétsi a nejdynamictéji rostouci svétovy
rezervacni a informacni systém
- zalozen v 80. letech spole¢nostmi Air France, Lufthansa, Iberia
a SAS
- nejrozsifen&jsim v Ceské republice
- jako jediny GDS je zaroven vnitfnim informacnim systémem
leteckych spole¢nosti

e Galileo — zaloZen koncem 80. let spoleCnostmi British Airways, Alitalia,
KLM a Swisair
- vroce 1992 fuzoval se systémem Apollo a vznikla spole€nost
Galileo International se sidlem v Chicagu

e Sabre - nejstarsi a nejvétsi komercni distribu€ni systém v Severni
Americe
- vlastnikem je American Airlines

e Worldspan - druhy nejvétsi systém na trhu Severni Ameriky
- vlastniky jsou Delta Airlines, North West Airlines a TWA, ucCast
ma i asijsky rezervacni systém Abacus

e Apollo - rezervacni systém v Severni Americe zalozeny leteckou
spolecnosti United Airlines

e System One - zalozen leteckymi spole€nostmi Texas Air, Continental Airlines
a Eastern Airlines

- v roce 1995 fuzoval s evropskym systémem Amadeus
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e Abacus - systém byl zalozen koncem 80. let spole€nostim Cathay Pacifik,
Singapore Airlines a Thai Airways

- spolupracuije se systémem Amadeus a Emmini (Certik, 2001)

12.2 Statistika

12.2.1 Zakladni pojmy

Statistika — se zabyva zkoumanim pravidelnosti a zakonitosti projevujicich se
v hromadnych jevech
- hromadny jev — skute¢nosti, tykajici se soubort prvkd uritym zpisobem
definovanych = statisticka jednotka
- statisticky soubor — mnozina urcitych prvku
- rozsah souboru — celkovy pocet prvki
- variabilni statisticky znak — vyCet znaku, kterym je definovan kazdy
statisticky soubor
- variabilni statisticky znak = proménna
- Ciselna (numericka) proménna = jejimi hodnotami jsou Cisla
- spojita proménna = Ciselna proménna, jez v ramci urcitého intervalu
muze nabyt libovolné hodnoty (napf. stafi pracovnika)
- nespojita (diskrétni) proménna = proménna, nabyvajici jen
oddélenych, napt. celoCiselnych hodnot (pocet pracovnikd informacnim
centru, pocet lizek v hotelovém pokoji)
- méfitelna (kardinalni) proménna = Ciselna proménna, jejiz hodnoty
Ize porovnavat rozdilem, pfip. rozdilem a pomérem (pokud nabyvaji jen
kladnych hodnot)
- poradova (ordinalni) proménna = Ciselna proménna, jejiz hodnoty
vyjadfuji pofadi v urCité posloupnosti (kvalifikaCni tfida pracovnika,
ro¢nik studia)
- slovni proménna = proménna, jejimiz hodnotami jsou slovné
vyjadiené kategorie (rekreace, pracovni pobyt, studijni pobyt
- nominalni proménna = dvé libovolné hodnoty této proménné Ize

usporadat podle velikosti
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- Ukazatele = proménné, méfici hromadné socialné-ekonomické skutecnosti

12.2.2 Cetnosti

o Absolutni €etnost — pocet statistickych jednotek, které vykazuji stejnou

hodnotu znaku
e Relativni ¢etnost — je podilem absolutni ¢etnosti a rozsahu souboru

o Kumulativni ¢etnost — podava informaci o tom, kolik jednotek souboru

ma hodnotu znaku mensi nebo rovnou hodnoté x;
o Kumulativni relativni ¢etnost — podava informaci o tom, jaka proménna

¢ast souboru ma hodnotu znaku mensi nebo rovnou hodnoté x;

12.2.3 Porizovani udajt

e Z publikaci — Statisticka rogenka Ceské republiky (Cesky statisticky uFad,
Ceska narodni banka, agenturni Gdaje
e Pofizovani prvotnich udaji — pfimymi dotazy u skute€nych &i potencialnich

navstévniku

12.2.4 Typ vybéru

PFi rozhodovani o pouziti vybéru je nutno zvazit ucel, k némuz maji ziskané
udaje slouzit, naroky na rychlost jejich pofizeni a zpracovani, a naklady na jejich
pofizeni.

e Rozhovor - nejoblibenéjsi a nejlepSi metodou jak zjistit informacni potfeby
- pouziva se ve standardizované (fizené) a nestandardizované
(volné) formé
- vyhody: - tazatel je v pfimém kontaktu s uzivatelem
- zabranuje nedorozuméni pfi nepochopeni otazky
- nevyhody: ¢asova i finan¢ni naro¢nost.
e Dotaznik - jednou z nejbéznéjSich sociologickych metod vyzkumu
- dulezita je spravna formulace dotaz(

- odpovédi mohou byt pfedepsany nebo formalizovany
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- nevyhoda - néktefi dotazovani chtéji odpovédét jinak a tak
dochazi ke zplosténi

- typy dotaznikovych otazek: oteviené, uzaviené, polouzaviené,
meritorni, tematické otazky, projek&ni a identifikaéni otazky

e Caravan anketa - pfi nich se tdZzeme napf. kazdé dvacaté pfichozi osoby

Zpracovala : Bc. Stépanka Radostna
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12.3. Prace s informaénimi prameny a technologiemi

12.3.1 Obsah kurzu

Poslanim kurzu ,Prace s informacnimi prameny a technologiemi® je seznamit
posluchace se zaklady prace s internetem vcetné vyhledavani a tvorby jednoduchych
webovych prezentaci. Dale objasfuje zaklady prace s béznymi kancelafskymi
aplikacemi Microsoft Word, Excel a Powerpoint. Vzhledem k pfednasenym tématim
je kurz zaméfen na praktickou aplikaci pfedstavenych okruhd, pomoci typovych

pFikladd si posluchadi pfimo provéfi svoje znalosti.

12.3.2 Internet

Internet jako celosvétova sit’ slouzi v sou€asné dobé v praxi cestovniho ruchu
predevSim jako prostor pro prezentaci produktd a také ke komunikaci prostfednictvim
e-mailu. DalSi praktickou aplikaci je v posledni dobé internetova telefonie, ktera se

ukazuje jako dobra cesta pro Usporu nakladl na telekomunikaci.

Mezi internetovymi prohlize€i dominuje s vice jak 90% trzniho podilu program
Microsoft Internet Explorer. V souCasné dobé je k dispozici ve verzi 7, ktera je
zaméfena predevSim na dalSi prohloubeni bezpecnosti pfi pouzivani internetu.
Alternativy k tomuto dominantnimu prohlizeci tvofi prohlize€¢ Mozilla Firefox, Opera

nebo Netscape Navigator.

Pro vyhledavani informaci v siti internet slouzi specifické servery. Jedna se o
katalogy typu seznam.cz, centrum.cz, atlas.cz. Dal§i moznosti jsou tzv. fulltextové
vyhledavacCe jako Google.com, Ceské jyxo.cz nebo morfeo.cz. Nékteré vyhledavace

umi najit kromé pozadovanych internetovych stranek také obrazky nebo zbozi.
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12.3.3 Tvorba internetovych stranek

Abychom mohli pfispét k celosvétovému obsahu, ktery je na internetu dostupny,
je zapotiebi vytvofit internetové stranky s informacemi, které chceme prezentovat a
umistit je na internetovy server. Samoziejmé vétSina z organizaci feSi potiebu
prezentace svych produktd formou zadani zpracovani internetovych stranek
externimu profesionalnimu subjektu. My si ale pro rozSifeni obzorl pfedvedeme
moznost tvorby jednoduché statické internetové stranky, zvefejnime ji na internet a
ukazeme si jak ji zaregistrovat do vyhledavacli, aby méli ¢tenafi moznost nami
zvefejnéné informace najit. Nové nabyté védomosti mohou byt pro nékoho inspiraci
pro dalSi studium tohoto tématu, které maze vést az k vytvoreni skute€né komplexni

webové prezentace.

Pfi tvorbé internetové stranky mame na vybér ze dvou zakladnich moznosti.
Muzeme pouzit néktery specializovany program, kterym muaze byt napfiklad Microsoft
Frontpage. Internetové stranky se v ném vytvareji podobné jako napfiklad dokument
ve Wordu, jedna se o tzv. editor typu WYSIWYG (what you see is what you get — to
co vidi§ je to, co dostane$). Abychom pochopili zakladni zpusob fungovani
internetovych prezentaci, tak vyuZzijeme druhou moznost tvorby v podobé zdrojového
kédu HTML (Hypertext markup language) v jednoduchém prostiedi poznamkového
bloku.

Priklad 1:
Vytvofte jednoduchou internetovou stranku, na které uvedete informace o
Vasem informaénim centru (méstu, agentufe, atd..). Uvedte sidlo, kontaktni

informace, nabizené produkty a dal$i dilezité informace.

Reseni:
Jako vzorovy pfiklad je uvedena jednoducha moznost prezentace Asociace

turistickych informaénich center Ceské republiky.
V poznamkovém bloku byl zapsan nasledujici text a uloZzen pod nazvem
.index.htm®. Alternativnim nazvem je ,default.htm®. Internetovy prohlize¢ prezentuje

takto pojmenované soubory automaticky.
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<html>

<head>
<title>A.T.1.C. CR</title>

</head>

<body bgcolor="green">

<center>

<font face="arial" size ="2" color="white">

<br>

<br>

<br>

<br>

<b>Asociace turistickych informacénich center Ceské republiky</b><br>

<br>

Jsme nezavisla cechovni organizace, ktera haji zajmy svych ¢lenl za ucelem
zajistovani Cinnosti turistickych informacnich center v oblasti cestovniho ruchu na
uzemi Ceské republiky.<br>

<br>

<br>

<b>Kontakt:</b><br>

sekretariat A.T.l.C.<br>

Bc. Stépanka Radostna<br>

5. kvétna 18/1325<br>

143 00 Praha 4<br>

<br>

Telefon: 241404483, Fax: 241403638<br>

<a href="http://www.atic.info">www.atic.info</a> <a
href="mailto:info@atic.info">info@atic.info<a>

</body>

</html>
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Pfi zobrazeni v internetovém prohlizeci vypada takto:

M A.T.1.C. CR - Microsoft Internet Explorer,

Soubor  Uprawy  Zobrazit  Oblbené  Mastroje  Napovéda i ,'
. | = i O = |
y / ] M 1 s . - ~ - £ T
Oz © (K [@ G Pretn Frows @uese @ 25 @ - )@ B
adresa @C:Idokumentv'l,atic wyrlkatindes, Bk b PFejl't Cdkazy

Asociace turistickych informaénich center Ceské republiky

cechovni organiza c osti turis 1 infarmacnich center

Telefon: 241404

3 Tento poditad

€l
e

Do stranky je mozné vlozit také obrazky, stranky tim ziskaji na zajimavosti.
Pro grafiku (napfiklad loga) se pouziva format GIF, tento format je neztratovy,
dokaze zobrazit 256 barev a mezi jeho zvlastnosti patfi, Ze maze byt prahledny a
animovany.

Pro fotografie se pouziva format JPG, ktery zobrazi 16,7 milionu barev a diky
ztratové kompresi je mozné nalézt rozumny kompromis mezi datovou velikosti a
kvalitou obrazku.

PFfi tvorbé stranek je dobré dodrzovat ur€ité zé&sady. Stranky musi byt
prehledné. Vyvarujte se velkému mnozstvi textu nebo grafiky. Stranky se daji rozdélit
do nékolika dilt provazanych odkazy, aby byla pfehlednost zachovana. Dale je nutné
myslet také na datovou velikost, aby se uZivatelim s pomalym pfipojenim
zobrazovaly svizné.
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Soubor, ktery jsme vytvofili v pfedchozim pfikladu 1 mGzeme umistit na
néktery internetovy server, ktery poskytuje webovy prostor. Mizeme vyuzit svou
vlastni doménu druhého fadu (.cz, .eu, .com, .org, .net atd.), ktera podléha poplatku
a webovy prostor pro takovou prezentaci se také az na vyjimky plati. Pro demonstraci
pouzijeme néktery ze server(, ktery nabizi takzvanou doménu 3. fadu i prostor pro

prezentaci zdarma. Mezi zastupce patfi webpark.cz, mujweb.cz atd.

V poslednim kroku zbyva, abychom vytvofené a uvefejnéné stranky
zaregistrovali do internetovych vyhledavacl, které jsou zminény na zacatku této
kapitoly. Tim udélame prvni krok k tomu, Zze nami uvedené informace budou schopni

Stenafi nalézt.

12.3.4 Kancelarské produkty Microsoft

Mezi nejpouzivangjsi programy pro kancelarskou praci patfi produkty Microsoft
Office: Word, Excel a Powerpoint. V souCasné dobé je aktualni verze 2003. Pro rok
2007 je pfipravovana nova verze v souvislosti s uvedenim nové verze Windows
Vista. Pfedchozi verze Office byly uvadény pod dodatky 95, 97, 2000 a XP.
Konkurenénim produktem je napfiklad Openoffice.org (Writer, Calc, Draw, Impress),
ktery pfinasi zakladni vyhodu v podobé toho, Ze je zdarma. Tento konkurenc¢ni balik
obsahuje také zakladni kancelafské programy a ovladani je velmi podobné,
dokumenty je mozné otevirat a ukladat ve formatech produktd Microsoftu. DalSi

alternativou jsou napfiklad Easyoffice nebo Cesky 6020ffice.

12.3.5 Word

Praci s programem Microsoft Word si procvi€ime na pfikladu, pfi jehoz feSeni
budeme formatovat text, vlozime zahlavi a zapati a vytvofime automaticky obsah.
Obsluha tohoto programu je mezi uzivateli pocitacl nejvice rozSifena a zakladni

prace je vétsinou bez vétSich obtizi.

Priklad 2:
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Zformatujte text, ktery bude pfedlozen pfi vyuce. Pouzijte fadkovani 1,5, pismo

Arial velikosti 12. Pouzijte rizné urovné nadpisu (tu€né pismo velikosti 16, 14 a 12)

a vytvorte automaticky obsah. Do zahlavi vlevo vlozte nazev dokumentu a do zapati

na prostfedek Cisla stranek. Vlevo vytvorte okraj 3 cm.

12.3.6 Excel

Jestlize jsme si v pfedchozi kapitole procvicili praci s textovym editorem, nyni si

procviCime praci s editorem tabulkovym. Microsoft Excel umoznuje tvorbu tabulek,

vypocty pomoci funkci, prezentaci dat pomoci grafu a také pokrocilejSi praci s daty

za pomoci maker.

Priklad 3:

Vytvorte tabulku, kde bude v fadcich uvedeno 10 libovolnych mést z Ceské
republiky a ve sloupcich jednotlivé mésice roku 2005 (leden — prosinec).
Vypliite tabulku libovoln& daty. Cislo udava pocet turistd, ktefi navstivili dané
mésto v prisluSném meésici.

Vytvorte posledni sloupec i posledni fadek s nazvem celkem a pomoci funkce
suma vypoctéte celkovy pocet turistll v prvnim mésté za cely rok a také pocet
vSech turistd, ktefi navstivili uvedena mésta v lednu.

Pomoci ,chytrého“ kopirovani vypoctéte celkovy pocet turistd za cely rok
v ostatnich méstech a také celkovy pocet turistl v jednotlivych mésicich.
Oddélte tisice ve formatu zobrazeni Cisel.

Oramuijte jednotlivé buriky slabou €arou, celou tabulku potom tu¢né, pro burky
s nazvy mést a mésicl pouzijte svétle zelenou barvu.

Vykreslete kolacovy graf, ktery uvede celkovy roéni pocet turistd v jednotlivych
méstech a umistéte ho pod tabulku. Doplrite vhodny nadpis grafu.

Vpravo od tabulky vytvorte buriku, do které odhadnéte primérnou denni Utratu
jednoho turisty. Bufiku pojmenujte a nastavte format buriky na koruny.

Na druhy list zkopirujte format tabulky a vzorce souctu, dale popis mésicu a
nazvy mést. Pomoci vzorcd do ni doplrite celkovou utratu turistd z prvni
tabulky v jednotlivych méstech a mésicich véetné soudtu, pouzijte opét chytré

kopirovani. Format Cisel nastavte na koruny v€etné oddéleni tisicu.
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e Pojmenujte prvni list ,turisté” a druhy list ,utrata®, odstrante treti list.

e Vykreslete na druhy list pod tabulku sloupcovy graf celkové utraty turistd
v jednotlivych mésicich.

e Za pomoci funkce hledani feSeni vypoctéte, kolik by musela byt primérna
Utrata turisty, aby v prvnim mésté byla celkova utrata 10 mil. KE?

o Vytvofte makro, které na stisknuti vytvoreného tlaCitka obarvi celou tabulku na

prvnim listé na modro a druhé makro, které ji obarvi na Zluto.

12.3.7 Powerpoint

Microsoft Powerpoint je Sikovny nastroj pro tvorbu prezentaci, které slouzi jako
pomucka pro prfednes urcitého projevu, prednasky nebo jakékoliv jiné podobné akce.
Prezentace je rozdélena na jednotlivé snimky a prvni z nich je vétSinou snimek
uvodni s uvedenim nazvu prezentace a kontaktnimi udaji pfislusného fecCnika,
nasleduji snimky s konkrétni prezentaci a posledni snimek obsahuje vétSinou kratké
shrnuti, podékovani znovu kontakty.

Pro pfehlednou a povedenou prezentaci je zapotiebi opét dodrzovat nékolik
jednoduchych rad. Je vhodné, kdyz se celou prezentaci tahne urcité spolecné
grafické téma pro vSechny snimky. Program jich ma nékolik pfednastavenych, je ale
mozné si vytvofit vlastni s tématem svoji spoleCnosti, prfedstavovaného produktu
nebo podobné. DalSi dulezitou zasadou je, Zze na jednom snimku je vhodné
zobrazovat nadpis snimku a maximalné 8 fadek textu, vétSinou ve formé odrazek.
Prezentace neni v zadném pfipadé urCena pro prepis kompletniho textu vystoupeni,
pfednasejicimu slouzi jako podkresleni a udava mu zachytné body, ke kterym uvadi
dalsi informace ve slovnim projevu. Podrobné texty jsou nepfehledné a necitelné.
Program umoznuje fadu efektl jako napfiklad pfechodové animace mezi snimky,
zvukove efekty, vkladani videa atd. Méjte ale vzdy na paméti, ze prezentace je tu pro
dokresleni Vaseho projevu. V jednoduchosti je sila.

Hotova prezentace se zapina do pozadovaného rezimu pres celou obrazovku
tlaCitkem F5. Snimky se daji pfepinat tam i zpét napfiklad pomoci Sipek nebo tlacitek
mysSi. Existuji i Sikovné bezdratové ovladace, které umoznuji pfednasejicimu volny

pohyb po mistnosti.
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Priklad 4

Vytvorte jednoduchou prezentaci Vasi organizace v Powerpointu. Opét jako v prvnim
pfikladu s webovou strankou uvedte nazev, zakladni nabizené produkty, pfipojte
napfiklad nékteré zajimavosti a kontakty. PoZzadovany rozsah je uvodni snimek, ftfi

snimky samotné prezentace a zavérecny snimek.

Zpracoval: Ing. Pavel Nebesky

Pouzita literatura:

Petr Broza: Vytvafime www stranky, Computer Press, Brno 2004, ISBN 80-251-
0475-3

Jifi Hlavenka: Texty v programu Word 1. dil, Computer Press, Brno 2004, ISBN 80-
251-0339-4

Jifi Hlavenka: Texty v programu Word 2. dil, Computer Press, Brno 2005, ISBN 80-
251-0587-3

Ivo Magera: Prezentace v programu Powerpoint, Computer Press, Brno 2005, ISBN
80-251-0746-9

Jifi Hlavenka: Tabulky v programu Excel 1. dil, Computer Press, Brno 2004, ISBN
80-251-0400-1

Jifi Hlavenka: Tabulky v programu Excel 2. dil, Computer Press, Brno 2006, ISBN
80-251-0747-7
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13 SYSTEMY RIZENi JAKOSTI V CESTOVNIM
RUCHU

13.1 Definice a vymezeni pojmu

Kvalita (jakost) je nejCastéji definovana jako schopnost souboru znak( vyrobku,
sluzby, systému nebo procesu plnit pozadavky zakaznika a jinych zainteresovanych
stran. Normy ISO definuji kvalitu jako stupen splnéni pozadavkl souborem
inherentnich charakteristik, pfiCemz pozadavek je vymezen jako potfeba nebo
oCekavani, které jsou stanoveny, obecné se pfedpokladaji a nebo jsou zavazné.

V praxi se lze setkat i s dalSimi definicemi, které predpokladaji, Zze potieby
zakaznika, spotfebitele a uzivatele Ize vyjadfit ve formé pozadavkl na jednotlivé
vlastnosti vyrobku Ci sluzby.

Autorem jednoho z nejzdafrilejSich vykladl tohoto pojmu, ktery ma silny eticky
rozmér je americky guru kvality W.Edwards Deming, ktery ve svych pfednaskach na

New York University uvadél, ze ,kvalita je hrdost Clovéka na vlastni praci®.

13.2 Historie a souc¢asné koncepce fizeni kvality

13.2.1 Historie fizeni kvality

Pojem kvalita a jeji kontrola se objevuje v souvislosti s rozvojem obchodu a
uplathovanim veli€¢in miry a vahy. Rozvoj primyslové vyroby potom pfinasi potrfebu
kontroly, ktera by branila nekalému podnikani a objektivné posuzovala produkty.

RuUst vyroby po prvni svétové valce v minulém stoleti pfinesl vznik a vyvoj
statistickych teorii pouzitelnych pro pramyslovou praxi. Americky profesor
W.A.Shewhart polozil zaklady kontroly vyrobnich procest pomoci statistickych metod
ve své knize ,Statistical Method from the Viewpoint of Quality Control“.

Obdobi druhé svétové valky a rané povale¢né obdobi vSak soustfedilo pozornost

vyrobcl na vlastni vyrobu a technickou kontrolu vstupu a vystupu.
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Od poloviny minulého stoleti zaCaly vyrazné narlstat pozadavky zakaznik( na
vyrobky a jejich kvalitu. Bylo zfejmé, Ze vyrobek, ktery pouze plni technologické
parametry, nemusi byt na trhu uspésny a Ze zakaznici zohlednuiji i dalSi kritéria jako
hezky vzhled, spolehlivost, uspornost, komfort pfi uzivani apod. Soufasné se
stupniovaly poZadavky na prodejni a poprodejni servis a navazné sluzby.

Tuto novou situaci a klima na svétovych trzich plné pochopili japonsti stratégove,
pramyslnici a manazefi. Ti jako prvni docenili teorie W.E.Deminga a s pomoci jeho
metod prokazali, ze komplexni chapani kvality je nejen konkurencni vyhodou, ale i

produktivnim nastrojem na cesté k prosperité.

S vyvojem fizeni kvality je spojena fada vyznamnych osobnosti, k nimz patfi

Walter A. Shewhart, William E. Deming, Joseph M. Juran, Armand V. Feigenbaum,
Kaoru Ishikawa, Yoshi Tsurumi, Philip B. Crosby.

13.2.2 Koncepce fizeni kvality v Evropé a ve svété

Japonsky uspéch vedl ktomu, Ze i dalSi primyslové spoleCnosti zacaly
v sedmdesatych letech obracet pozornost na kvalitu v Sirokém pojeti a zaCaly vznikat
prvni modely jejiho fizeni.

V prominentnich oborech jako letectvi a kosmonautika, obranny, automobilovy a
elektrotechnicky primysl, byly formulovany podnikové a odvétvové standardy, které
stanovily pozadavky na systémy kvality. Jako pfiklady mohou slouzit standardy
AQAP pro NATO, QSF pro letectvi a kosmonautiku, VDA ¢&i QS pro automobilovy
primysl. Tyto normy jsou stale zdokonalovany a modifikovany podle vysledku
technického pokroku a urovné vyroby.

Pocatkem osmdesatych let ustavila Mezinarodni organizace pro normalizaci - ISO
technickou komisi ISO/TC 176. Komise vypracovala a predlozila normy ISO fady
9000 pro fizeni kvality, které byly vroce 1987 pfijaty. Tyto standardy se staly
soucasti narodnich systému norem ve vétSiné pramyslové vyspélych zemnich. Byly
revidovany v roce 1994 a 2000. Posledni revize méla zasadni charakter a vyznamné
orientovala pozadavky stanovené normami na plnéni pozadavku zakaznika a fizeni a

ZlepSovani procesu.

215



PInéni pozadavkl normy v praktické ¢innosti organizace je provéfovano v procesu
certifikace, kdy specializované agentury vydavaiji pfislusné certifikaty. Ty slouzi jako
ujiSténi pro zakazniky a dalSi zainteresované strany, ze standardy kvality jsou

v organizaci respektovany a naplfiovany.

Pro dosahovani podnikatelské uspésnosti jsou hledany dalSi cesty a jednou z nich

je vyuzivani filosofie TQM — Total Quality Management. To je spiSe zplsob mySleni
o cilech organizace, procesech a lidech, v€etné otazek etiky a podnikové kultury nez
exaktni navod pro vykon managementu.
PocCatkem devadesatych let predstavila Evropska nadace pro management kvality
model excelence - EFQM, ktery slouzi jako doporucujici ramec pro fizeni organizaci
v podnikatelské sféfe i ve vefejnych sluzbach. Model EFQM lze pouzivat jako
metodicky nastroj pro zlepSovani manaZzerskych praktik a téz jako souhrn kritérii pro
jejich hodnoceni.

Model je zakladem pro hodnoceni organizaci v soutézi o Evropskou cenu kvality.
Je aplikovan a vyuzivan i v soutézich o narodni ceny kvality ve vétSiné evropskych
zemi.

Ve Spojenych statech americkych je na podobnych principech udélovana
Baldringova cena za kvalita a v Japonsku Demingova cena za kvalita.

V Evropské unii je problematice kvality vénovana mimoradna pozornost. Pro
dosazeni evropské konkurenceschopnosti byla v roce 1993 podpora kvality zafazena
do Bilé knihy ,Rozvoj, konkurenceschopnost a zaméstnanost® a rada ministrd tuto
iniciativu schvalila. Byly pfijaty dokumenty ,A European Quality Promotion Policy for
Improving European Competitiveness® a ,Benchmarking the competitiveness of
European Industry®. Ty se staly zakladem obdobnych politik v ¢lenskych statech EU.
Vroce 1998 byla na Evropském konventu kvality v PafiZzi podepsana ,Evropska

charta kvality”

13.2.3 Sméry fizeni kvality v Ceské republice

Rizeni kvality ve smyslu vySe uvedenych koncepci se zadalo vyvijet v Ceské
republice v devadesatych letech. Jeho protagonisty byly zejména nadnarodni a

zahrani¢ni spolecnosti, které pfi hledani mistnich dodavatelt pozadovaly dikazy, ze
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dodavatelské spole€nosti jsou fizeny vérohodné a v souladu s praxi obvyklou
v zahrani€i. Dolozeni téchto skute¢nosti nejlépe plnila certifikace podle norem ISO.
Od poloviny devadesatych let doSlo k dynamickému ristu poctu organizaci, které
zavedly systém Fizeni kvality podle standardd ISO, a to prakticky ve vSech oborech.
Nejvyraznéji se vSak na poctu certifikovanych organizaci podileji obory
automobilového pramyslu, elektrotechniky, stavebnictvi a potravinarstvi.

Revize ISO norem v roce 2000 pfiblizila tyto standardy i organizacim podnikajicim
ve sluzbach a v poslednim obdobi dochazi k zavadéni systémi managementu kvality
podle téchto norem i v oborech zavodniho a vefejného stravovani, uklidovych sluzeb
a spravy budov a ve sluzbach cestovniho ruchu.

V Ceské republice jiZ vice nez 7 000 firem zavedlo systém Fizeni kvality podle ISO
norem a uspésné proslo certifikaci.

Pfedni primyslové a servisni firmy se v8ak nespokojily s fizenim kvality na urovni
plnéni pozadavkll standardi ISO a zacCaly aplikovat filosofii TQM. Snahy o
sjednoceni a kodifikaci téchto pfistupl nasly odezvu iu nas a vroce 1995 byl
predstaven Program Ceny Ceské republiky za jakost. Ten dlsledné respektuje model
EFQM a soutéz o evropskou cenu kvality. V roce 2001 byl tomuto programu udélen
vladou Ceské republiky statut Narodni ceny CR za jakost.

Vlastni soutéze se jiz zuCastnily desitky spoleCnosti ze vSech ekonomickych
obori a model Narodni ceny slouzi jako kritérium a metodicky navod pro Fadu
podniku a firem, které usiluji o zlepSeni svého vykonu a sou€asné vnimaji pozadavky
svého okoli na ekologické chovani a socialni odpovédnost.

V narodnim prostifedi existuji i dalSi aktivity které sleduji podporu kvality a maji

pravni nebo dobrovolny zaklad jako:

e znacCky shody — vychazi ze zakona o technickych pozadavcich na vyrobky
(€.22/1997 Sb.) a vyjadfuji, Zze vyrobek odpovida stanovenym pozadavkim a
pfi posuzovani shody byly dodrzeny podminky stanovené zakonem.

e znacCky kvality - jsou wudélovany na =zakladé splnéni stanovenych
transparentnich pozadavku a to sdruzenimi vyrobcd nebo distributord. Na
narodni urovni je rozSifena znacka Czech Made, kterou pfiznava Sdruzeni pro
Cenu CR za kvalita vyrobkim nebo sluzbam. Znaéka vyjadfuje, Ze vyrobek
nebo sluzba spliuje pozadavky dané obecné zavaznymi predpisy a svymi

parametry minimalné odpovida srovnatelnym zahrani¢nim produktim.
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V souéasné dobé je etablovan Program Ceska kvalita, ktery zahrnuje 16

znadek.

Stat se zalina problematikou kvality vyznamnéji zabyvat az koncem

devadesatych let. V roce 2000 pfijala viada CR dokument ,Narodni politika podpory

jakosti“, ktery poprvé naformuloval vztah statu k potfebam rozvoje kvality.

Dokument stanovil ukoly statu v politice podpory jakosti takto:

v ochrané vefejnych zajmd — optimalizovat legislativu a souvisejici Cinnosti
v€etné prace inspek&nich a dozorovych organ

v podpore podnikatelskych subjektd — vytvaret podminky pro rozvoj a podporu
vSech aktivit , jejichz cilem je podnikatelska uspésnost, rist kvality domaci
produkce, jeji lepsi uplatnéni na svétovych trzich a zvy3eni divéry ob&anu

v domaci vyrobce a poskytovatele sluzeb a jejich produkty

Narodni politika podpory jakosti dale obsahuje nasledujici teze

plna harmonizace Ceské legislativy s legislativou Evropské unie v oblasti
verejnych zajmU — ochrana zZivota, zdravi a majetku ob¢an

vSeobecna zména mysleni a pfistupl k problematice kvality, véetné medialni
podpory

zvysSovani kvality sluzeb vefejného sektoru — zdravotnictvi, doprava, Skolstvi,
Urady statni a mistni spravy

podpora projektd celospoleCenského vyznamu (integrovany management 1ISO
9000 + ISO 14000 + systém bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci)

podpora podnikovych programu managementu ISO 9000, EMAS

vychova k kvality na Skolach, podpora programu celozivotniho vzdélavani,

vydavani propagacnich a odbornych publikaci

Velmi vyznamnou roli v oblasti managementu kvality pini Ceska spoleénost pro

jakost, ktera je nositelem a koordinatorem fady aktivit v této oblasti a respektovanou

nazorovou platformou.
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13.2.4 Rizeni kvality v cestovnim ruchu

Rizeni kvality v oboru cestovniho ruchu pro$lo obdobnym vyvojem jako v jinych

prumyslovych odvétvich a oborech sluzeb.
V sedmdesatych a zejména osmdesatych letech zacaly byt formulovany podnikové a
odvétvové standardy, a to hlavné v hotelovych podnicich a v dopravnich
spoleCnostech. Jako pfiklady mohou poslouzit hotelové fetézce a letecké spolecnosti
ve Spojenych statech americkych.

Hotelové fetézce jako Four Seasons, Marriott, Holiday Inn, Ramada a dalSi
zpracovavaly standardy chovani servisniho personalu, pfipravy stravy i uklidu pokoju
s cilem poskytnout hostovi deklarovanou uroven a kvalitu sluzby a docilit vysokou
produktivitu prace. Cile standardd byly vSak i marketingové, a sice docilit odliSeni své
sluzby od konkurence nebo priméru a zvysit pravdépodobnost jeji memorizace a
opakovani.

Odpovédi na nelitostné prostfedi deregulovaného trhu letecké dopravy v
osmdesatych letech byla v8ak filosofie TQM. Pouze komplexni pfistup ke kvalité a
zejména zajem o potieby zdkaznika a chovani prodejniho a servisniho personalu
leteckych spole€nosti byl spolu s cenou hlavni zbrani v konkurenénim boji.
Profesionalni jednani ziskané vycvikem a striktnim dodrZzovanim standardu casto
rozhodovalo u cestujiciho o volbé dopravni spole€nosti.

Evropské organizace cestovni ruchu spoleCnosti nezlUstavaly stranou a
v devadesatych letech zacaly budovat systémy managementu kvality podle 1SO
norem zejména hotelové podniky ve Spanélsku, Italii a Francii. Neni jist& nahodou,
Ze jednim ze Ctrnacti zakladateld nadace EFQM byla spolu s vedoucimi
primyslovymi firmami i letecka spolec¢nost KLM.

Na ¢eském trhu cestovniho ruchu byly jiz v pribéhu devadesatych let uplatiiovany
podnikové a oborové standardy a to zejména u hotelovych fetézcu. VétSinou se
jednalo o osvédCené koncepty mezinarodnich korporaci a rodici se narodni
hotelova uskupeni pfichazela se standardy vlastnimi. Rizeni kvality podle pozadavk
ISO norem bylo v3ak v této dobé neznamou. Zvrat pfinesla revize standardd z roku
2000, ktera vice respektovala podminky v organizacich poskytujicich sluzby a

zejména stale rostouci tlak z evropského a svétového prostredi.
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Skupina vedoucich kongresovych organizatord a cestovnich kancelafi spolu
s nékolika vybranymi lazenskymi a hotelovymi podniky byly prvni organizace, které
zacaly systémy fizeni kvality podle ISO norem budovat a v roce 2001 byly vydany
prvni certifikaty.

Vyznamnou roli v tomto procesu sehrala certifikaCni organizace CQS — Sdruzeni
pro certifikaci systému kvality, ktera jako prvni na &eském trhu interpretovala
pozadavky norem do podminek sluzeb cestovniho ruchu a vytvofila certifikaéni
schéma, které otevielo cestu k certifikatu pro Siroké spektrum podnikatel( v oboru

cestovniho ruchu.

13.2.5 ISO 9000

ISO - International Organization for Standartizition je mezinarodni organizace pro
vyvoj a sjednoceni standardu. Byla zalozena v roce 1947 jako sit narodnich institutd
pro normalizaci s centralnim sekretaridtem v Zenevé. Hlavni &innosti je vyvoj

technickych norem.

Normy ISO 9000 patfi k nejvice znamym a UspéSnym standardim a staly se
respektovanou mezinarodni referenci pro pozadavky trhu na kvalitu. Jadro souboru
norem tvofi Ctyfi mezinarodni standardy, které poskytuji navod k vypracovani a
uplatnéni systému fizeni kvality. Ty nejsou specifické pro zadny druh produktd a daji

se uplatnit ve v8ech oborech vyroby a sluzeb

Jedna se o tyto normy ISO 9000

e [SO 9000:2000
uvadi zasady a zaklady managementu kvality, popisuje, ¢eho se tato fada

norem tyka a uvadi zakladni definice termin( pro pouziti v organizaci

e 1SO 9001:2000
uvadi pozadavky na systémy managementu kvality pro pfipad, kdy je nutné
prokazat, ze organizace je zpusobila uc€inné plnit pozadavky zakaznikl a

legislativy

e [|SO 9004:2000
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poskytuje navod pro zavedeni systému managementu kvality, ktery prekracuje
pozadavky ISO 9001 a umoznuje organizaci ucinné plnit a predvidat
oCekavani zakazniku

e ISO 19011

poskytuje navod pro planovani a provadéni auditd kvality

Revize norem ISO 9000 z roku 2000 vychazi z osmi zasad managementu a to:

e Zaméfeni na zadkaznika

e Vedeni

e Zapojeni zaméstnancu

e Procesni pfistup

e Systémové orientovany pristup k fizeni

e Neustalé zlepSovani

e Pristup k rozhodovani zakladajici se na faktech

e Vzajemné vyhodné dodavatelské vztahy
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Neustalé zlepSovani

Zakaznici Zakaznici
Odpovédnost
vedeni
< ..........................................................
Rizeni zdroju Méfeni, analyza Spokojenost
azlepsovani  [€]
Pozadavky Realizace
sluzby >

Cinnosti pfidavajici hodnotu

Informadni toky -

Na procesy Ize aplikovat metodologii
“PDCA , - Plan-Do-Check-Act (Planuj-Délej-Kontroluj-Jednej)
Pozadavky normy ISO 9001:2000 na systém managementu Kkvality jsou

strukturovany takto:
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Systém managementu kvality

e VSeobecné pozadavky

e PoZzadavky na dokumentaci

Organizace se musi orientovat na fizeni procesu, tj. pfesné a uplné identifikovat
vSechny relevantni procesy, ur€it jejich vazby a zajistit jejich efektivni fungovani. Ty
jsou monitorovany, méfreny a dale zlepSovany. Zasadni duraz je kladen na procesy
s pfimou vazbou k zakaznikovi.

Soucdasné s fizenim procesu je vyzadovano i zpracovani dokumentace
v pfiméfeném rozsahu a jeji fizeni. Samoziejmosti je znalost a dodrZovani veskeré

legislativy spojené s Cinnosti organizace.

Odpovédnost vedeni

e Osobni angazovanost a aktivita managementu
e Zaméfeni na zadkaznika

e Politika kvality

¢ Planovani

e Odpovédnost, pravomoc a komunikace

e Pfezkoumani systému managementu kvality

Vrcholové vedeni musi byt pfikladem pfi zajiStovani pozadavkd systému fizeni
kvality a poskytovat dukazy o své odpovédnosti za vybudovani a uplathovani
systému Fizeni kvality.

Zakaznik je centrem pozornosti celého systému a jeho poZzadavky a potfeby musi byt
v organizaci plné vnimany a plnény. Cilem je spokojeny zakaznik.

Vrcholové vedeni stanovuje strategické cile a formuluje politiku kvality a cile
kvality organizace.

Vrcholové vedeni musi zajistit sdéleni pravomoci a odpovédnosti v organizaci a
dale povéfit Clena vedeni odpovédnosti za vybudovani a fungovani systému fizeni
kvality. V organizaci musi fungovat interni komunikacni systém.

V planovanych intervalech je tfeba pfezkoumavat fungovani systému fizeni kvality

podle stanovenych kritérii a reagovat na zjiSténé nedostatky.
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Rizeni zdrojui

e Poskytovani zdroju
e Lidské zdroje
e Infrastruktura

e Pracovni prostiedi

Organizace musi alokovat pfiméfené zdroje pro fungovani systému fizeni kvality a
dale zdroje pro zvySovani spokojenosti zakaznika.

Zaméstnanci ovlivaujici kvalitu produktu musi byt kompetentni na zakladé
patficného vzdélavani a vycviku. Organizace musi urcit jejich potfebnou odbornou
zpusobilost a zajistovat jeji udrzovani.

Infrastruktura musi byt pfiméfené stanovena a udrzovana pro dosazeni shody

s pozadavky na produkt. Pracovni prostfedi je ur€eno a fizeno.

Realizace produktu/sluzby

e Planovani realizace produktu/sluzby
e Procesy tykajici se zdkaznika

e Navrh a vyvoj

¢ Nakupovani

e \yroba a poskytovani sluzeb

e Rizeni monitorovacich a méficich zafizeni

Organizace planuje a rozviji procesy potfebné pro realizaci produktu. PoZzadavky
zakaznika musi byt ureny a pfezkoumany. Je tfeba se zabyvat i poZzadavky, které
zakaznik neuvedl, ale které jsou nutné pro zamysSlené pouziti. Ve vztahu
k zakaznikovi je tfeba uplatiiovat fizenou komunikaci, zejména s ohledem na vyuZiti
zpétné vazby vcCetné stiznosti.

Navrh a vyvoj produktu musi byt fizen podle specifickych pozadavk.

Organizace musi zajistit, aby nakupovany produkt splfoval specifikované

pozadavky a hodnotit a vybirat dodavatele podle jejich schopnosti dodavat produkt
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v souladu s jejimi pozadavky. Vysoka pozornost se musi vénovat dodavatelim,
jejichz produkty maji pfimy vliv na zakaznika.

Planovani a realizace vyroby nebo poskytovani sluzby musi byt fizeno. Tyto
procesy je tfeba pIné definovat. Organizace musi zajistit péci o majetek zakaznika a
rovnéz ochranu produktu pfi internim zpracovani, dopravé, manipulaci a skladovani.

Organizace musi urCit monitorovani a mérfeni, ktera je tfeba provadét a
monitorovaci a méfici zarfizeni, ktera budou vtomto procesu pouzita. Navod
poskytuji normy ISO 10012-1 a 10012-2.

Méreni analyzy a zlepSovani

e VSeobecné

¢ Monitorovani a méreni

e Rizeni neshodného vyrobku
e Analyzy udaju

e ZlepSovani

Organizace musi planovat a uplatiiovat procesy monitorovani, méfeni, analyzy a
zlepSovani. Jednim z hlavnich kritérii t&chto procesu je spokojenost zakaznika.

Musi byt realizovany interni audity, aby se prokazalo, ze systém managementu
kvality je uplatfiovan a udrzovan. Navod poskytuje norma ISO 19011.

Organizace musi aplikovat vhodné metody pro monitorovani procest a pro
méreni produktu. Je tfeba stanovovat metriky procesu a sluzeb a vyhodnocovat jejich
dodrzovani. SouCasné musi byt zajiSténo, Ze neshodny produkt bude eliminovan
s vyuzitim dokumentovanych postupu. Je tfeba stanovit dokumentované postupy pro
opatfeni k napravé a preventivni opatieni.

Organizace musi shromazdovat a analyzovat vhodné udaje, aby ziskala
informace o spokojenosti zakaznika, shodé s pozadavky na produkt a trendech

procesu. Systém managementu kvality musi byt neustale zlepSovan.

Organizace, ktera plni vdechny stanovené pozadavky norem ma zaveden systém

managementu kvality. Pro ziskani objektivniho dukazu o zavedeni systému muze
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pozadat certifikaCni organizaci o ovéfeni jeho shody s normou tzv. certifikaci
systému.

Proces certifikace jsou €innosti a postupy spojené s ovéfovanim shody systéma
managementu kvality s pozadavky norem CSN EN ISO 9001:2001 a vydavanim
pFislusnych osvéd&eni — certifikatll. Organizace, ktera systém Fizeni kvality vybuduje,
ho nechava ovéfit — auditovat. Audit provadi certifikaéni organizace a ta také vydava
prislusné certifikaty. Pravidla pro Cinnost certifikaCnich organizaci jsou stanovena
narodnim akreditaCnim systémem. Ten zajiStuje nestrannost a objektivitu Cinnosti
certifikacnich organizaci fadou pfisnych pozadavkl a napf. nepfipousti, aby subjekt,
ktery systém fizeni kvality certifikuje, se sou€asné podilel na jeho zavadéni.

V Ceské republice puUsobi vice nez $edesat akreditovanych certifikaénich
organizaci. Jsou mezi nimi renomované mezinarodni firmy, vyznamné cCeskeé

organizace, ale i malé oborové nebo regionalné limitované firmy.

13.2.6 TQM - Modely Uspésnosti

Modely uspésnosti jsou zaloZzeny na sebehodnoceni podle stanovenych kritérii a
odrazeji kliCové oblasti aktivit firem. Jsou v nich posuzovany ,predpoklady” vytvarené
organizaci, které jsou porovnavany s dosazenymi ,vysledky“ organizace. Hodnoceny
nejsou pouze vztahy ke kvalité vyrobkd nebo sluzeb, ale i vysledky ekonomické a téz
vztahy k zaméstnancum, zivotnimu prostfedi, bezpecnosti prace a mistnim

spolecenstvim.

13.2.7 Model Demingovy ceny

Model Demingovy ceny (Japan Quality Award) pochazi z Japonska a ta je
udélovana od roku 1951. Stala se vzorem pro vytvareni modell uspésnosti v dalSich
zemich. Cenu udéluje Japonska spole¢nost védcl a inZenyrl a je podporovana
vladou. Model obsahuje kritéia ,pfedpokladu a ,vysledki“ a ¢lenén do osmi kritérii (

relace ,predpoklady” k ,vysledkim® je 60:40)
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Kritéria Body
Leadership 120
Socialni odpovédnost managementu 50
Porozuméni a integrace se zakazniky 110
Strategické planovani 60
ZpUsobilost ke zlepSovani 100
Pfidana hodnota procesu 100
Rizeni informaci 60
Vysledky aktivit 400
Celkem 1000

Nazev Ceny je vyjadfenim pocty W.E.Demingovi, ktery se v povalecném obdobi

zaslouzil o implementaci zasad Fizeni kvality do managementu japonskych firem

13.2.8 Model ceny Malcoma Baldrige

Model Ceny M. Baldrige (United States Malcom Baldrige National Quality Award)
byl uveden ve Spojenych statech americkych v osmdesatych letech na zakladé
federalniho zakona. Cenu udéluje kazdoro¢né prezident Spojenych stat.

V modelu je hodnoceno sedm kritérii, Clenénych do subkritérii a je stanoven pomér

mezi ,pfedpoklady“ a ,vysledky“ 48:52

Kritéria Body
Leadership 90
Informace a analyzy 80
Strategické planovani 60
Rozvoj a fizeni lidskych zdroju 150
Rizeni kvality procesti 140
Vysledky podnikani 180
Spokojenost zakaznik 300
Celkem 1000
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13.2.9 Model excelence EFQM

Model excelence EFQM byl pfedstaven v Evropé na pocCatku devadesatych let let
¢trnacti vedoucimi evropskymi firmami s poslanim ,byt hybnou silou trvale udrzitelné
excelence v Evropé€® a vizi ,svét, ve kterém evropské organizace vynikaji“. Jeho
vlastnikem je nadace EFQM — European Foundation for Quality management

Zakladem modelu excelence EFQM je osm koncepci excelence, které jsou

aplikovatelné ve vSech ekonomickych odvétvich a bez ohledu na velikost organizace:

e Orientace na vysledky
Koncepce — dosahovani vysledku, které uspokoji vSechny zainteresované

strany

e Zaméreni na zakaznika

Koncepce — vytvareni trvale udrzitelnych hodnot pro zakaznika

e Vedeni a stabilita cilt

Koncepce — vizionarské a tvuréi vedeni na zakladé stalosti zaméra a cild

e Rizeni na zakladé procesu a faktt
Koncepce - fFizeni organizace pomoci souboru vzajemné zavislych a

propojenych systémda, procesu a faktu

e Zapojeni zaméstnancu a jejich rozvoj
Koncepce — maximalizovani pfinosu zaméstnancl prostfednictvim jejich

rozvoje a angazovanosti
e Trvalé vzdélavani, inovace a zlepSovani
Koncepce - pozitivni kritizovani souasného stavu a provadéni zmény

prostfednictvim vzdélavani s cilem vytvaret inovace

e Rozvoj partnerskych vztaht

Koncepce — rozvijeni a udrzovani partnerstvi, ktera pfidavaji hodnotu
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e Socialni odpovédnost
Koncepce — prekracovani ramce, v némz organizace pracuje a usili pochopit

oCekavani svych zainteresovanych stran ve spole¢nosti a reagovani na né

Model excelence EFQM pfedstavuje soubor doporuceni podnikatelskému i
vefejnému sektoru, jejichZz aplikace ovliviuje styl fizeni a jejichz vysledkem jsou
zlepSeni, ktera se projevi jak v ekonomickych parametrech, tak ve vztazich se
zakazniky, zaméstnanci a spole¢nosti. Model je ramcem pro stanoveni pfistupu a

metod, jak naplnit jednotlivé jeho prvky a charakteristiky.

Cinitelé determinujici chovani Uspé&sné organizace jsou &lenény do deviti kritérii.
Prvni skupina predstavuje predpoklady a druha skupina faktory hodnoceni vysledku.
Vyznamnym rysem modelu je uznavani raznych pfistupd a metod a jeho
charakteristiky jsou formulovany jako doporuceni, které ponechavaji prostor pro
vlastni fedeni.

Integralni soucasti modelu je metodika RADAR ( prvni pismena vychozich
anglickych vyrazi — Results, Approach, Deployment, Assessment a Review), ktera

slouzi jako navod k zavadéni prvkl i hodnoceni vysledka.

Pfedpoklady 50% Vysledky 50%

v

v

229

Zakaznici
Lidé Vysledky
9% 20%
Vedeni Procesy Klicové
10% 14% vysledky
vykonnosti
Politika Lidé 15%
a strategie vysledky
8% 9%
Partnerstvi Spolecnost
a zdroje Vysledky
9% 6%




Informace a procesy vzdélavani

A

Predpoklady

Skupina prvka (kritérii), ktera naplfiuje prvni ¢ast modelu, je zaméfena na to, jak
organizace koncipuje své aktivity. Posuzuje se nastaveni hnacich sil, které maji

zajistit vykonnost a prosperitu.

Vedeni - 10%
Pfedmétem prvku (kritéria) je koncepCni uloha vedeni organizace a sice
e formulace jasnych zaméru ve vyvoji organizace — poslani, vize, politika, atd.
e osobni pfiklady a podpora zlepSovani
e inspirace, aktivizace a motivace pracovnikl organizace pro naplhovani

zaméru

Politika a strategie — 8%
Pfedmétem prvku (kritéria) je formulovani, Sifeni a pfezkoumavani strategie a
politiky a jejich realizace
e strategie a politka je zalozena na soucCasnych a budoucich potfebach
a relevantnich informacich

e strategie a politika jsou sdélovany, aplikovany a rozvijeny

Lidé — 9%

Pfedmétem prvku (kritéria) je vyuzivani, Fizeni a rozvijeni potencialu
zameéstnancl. Propagace etickych hodnot a nastaveni komunikace pro vyuziti jejich
dovednosti a znalosti.

e lidské zdroje jsou planovany, fizeny a zdokonalovany

e znalosti a dovednosti zaméstnancl jsou identifikovany, vyuzivany a

zdokonalovany
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e komunikacni cesty v organizaci jsou vytvofeny a jsou stanoveny komunikacni
politiky

e odménovani zaméstnancl a péce o né je strukturovana a motivacni

Partnerstvi a zdroje — 9%
Predmétem prvku (kritéria) je planovani a fizeni zdroj a externich partnert
e Fizeni finan¢nich zdroju
e fizeni infrastruktury a technologii
e fizeni informacnich zdroj

¢ identifikace strategickych a dalSich partnert

Procesy — 14%
Pfedmétem prvku je tvorba, fizeni a zlepSovani procesu a jejich schopnost
uspokojovat potfeby zakaznikl
¢ identifikace, monitoring a korekce procesu
e znalosti potfeb zakaznikl a uplatnéni téchto znalosti pfi vyrobé a poskytovani
sluzeb

e Fizeni vztah( se zakazniky

Vysledky
Skupina parametrd a dat , ktera ukazuji ¢eho organizace dosahla. Dokumentu;ji
stav stanovenych metrik a kritérii a situaci ve vztahu k nejlepS§im srovnatelnym

firmam.

Zakaznici vysledky — 20%
Monitoring a méfeni vysledku ve vztazich se zakazniky
e vnimani organizace zakaznikem
e ukazatele vykonnosti a méfeni ve vztahu ke spokojenosti zdkaznika a jeho

loajalnosti

Lidé vysledky — 9%

Obraz vztahu organizace k vlastnim zaméstnancim
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e vnimani organizace zameéstnanci

e ukazatele vykonnosti ve vztahu kodborné zpusobilosti, motivaci a

angazovanosti zaméstnancl

Spole€nost vysledky — 6%
Stav vefejné odpovédnosti organizace a uspokojovani potieb a ocekavani
mistniho, regionalniho, narodniho a nebo mezinarodniho spole€enstvi

e vnimani organizace mistni komunitou, regionem a vztahy Kk Zivotnimu

prostredi

e monitorovani vlivu na spolecnost a integrace spoleCenskych zajmu( do €innosti

organizace

Klicové vysledky vykonnosti — 15%

Posouzeni vykonnosti ve vztahu ke koncepcim a planam, finanénim parametrim
a ocekavanim vlastniku

e klicové financni vystupy

e vybrané marketingové ukazatele a nefinanéni vystupy
13.2.6 CAF - Spoleény hodnotici ramec

Model excelence EFQM byl ve druhé poloviné devadesatych let modifikovan pro
potfeby vefejné spravy a v roce 2000 predstaven na konferenci o kvalité v Lisabonu

jako CAF (The Common Assessment Framework) - Spole¢ny hodnotici ramec.

Ten vysledkem spoluprace ministrd EU pro vefejnou spravu a je pouzitelny pro
organizace verejného sektoru na narodni, regionalni i mistni urovni. V soufasné
dobé je uspésné realizovan ve vSech zemich Evropské unie. CAF je vefejnym

majetkem a poskytuje se k obecnému pouZiti.

13.2.7 Soutéz o Evropskou cenu kvality - EQA

SoutéZze EQA se ucastni organizace, které naplfiuji prvky a kritéria modelu

EFQM. SoutéZitelé zpracuji a pfedlozi samohodnotici zpravu. Ta je nezavisle
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hodnocena mezinarodni skupinou 4-6 hodnotitelli, ktefi musi dojit ke konsensu a
stanovit bodovy vysledek. V pfipadé dobrého vysledku probiha ovéreni podstatnych
faktd na misté. Hodnotici porota potom vybira nejlepSi organizace, kterym jsou

udélovany Evropské ceny kvality.

Vyhodnocovani organizace podle kritérii modelu EFQM je vyrazné exaktni. Je
posuzovana mira plnéni 25 subkritérii pfedpokladl (kazdé ze sedmi hledisek) a 8
subkritérii vysledku (kazdé z péti hledisek) a to v rozpéti 0-100%. Vysledky jsou za
pouziti matematického mechanizmu pfrepocitavany na body. Maximalni bodovy zisk

je 1000 a za vynikajici vysledky jsou povazovany zisky nad hranici 500 bodu.
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14 METODIKA TVORBY TURISTICKYCH PRODUKTU

14.1 Definice pojm

Pojem turisticky produkt se skloriuje v oblasti cestovniho ruchu vzdy, kdyz je fe€ o
nabidce turistického potencialu uréené kone¢nému spotiebiteli — turistovi a
nechceme zlstat jen u réeni ,pfijedte k nam, u nas je krasné“. Skute¢né je tfeba se
chovat k turistickému produktu jako ke zbozi, které ma vSak sva specifika. Obecné
feCeno je v mnoha pfipadech za turisticky produkt chapano vSe, co lze na trhu
cestovniho ruchu uplatnit — mapy, suvenyry, privodce, ubytovani, stravovani,
doprava, zajezd ..., také jakakoliv sluzba v oblasti cestovniho ruchu.

Z hlediska vyznamu hraji dominantni roli na trhu turistické produkty, které motivuji
turistu k navstévé destinace, regionu Ci oblasti. Lze je rozdélit na dojmové a
programove.

Dojmové turistické produkty — destinace jimi vyjadfuji diraz na svoji nabidku,
ale nejsou jako celek pfedmétem konkrétni nabidky prodejnich mist. Radi se k nim
napf. narodni produkty cestovniho ruchu, tj. souhrn Cinnosti v oblasti cestovniho
ruchu vytvarejici ucelenou nabidku pro turisty za ucelem vyuziti volného Casu a za
jinym nevydéleCnym ucelem realizované na uzemi statu presahujici spravni hranice
(v Cesku napf. hranice nékolika krajl &i region(i). Vzdy musi jit o nabidku zahrnuijici
kompletni zabezpec€eni ufastnika s vyuzitim lokalizaCnich pfedpokladu cestovniho
ruchu na Uzemi statu. V podminkach Ceska se timto zptsobem v souasné dobé
nabizi napf. lazenstvi i golfovy cestovni ruch. Obdobné& mudze byt nabizen regionalni
turisticky produkt, napf. tématicky (Vinarské stezky), lokalni (Technické pamatky na
Mostecku) ¢i ¢asovy (Vanocni zvyky na Slovacku).

Programovy turisticky produkt (bali€ek) - komplex vnitfné provazanych,
seriézné fungujicich zakladnich a doplhkovych sluzeb, které jsou zavazné pro jejich
provozovatele, a jenz je umistitelny a uplatnitelny na trhu cestovniho ruchu
prostfednictvim cestovnich kancelafi. Aplikuje dojmové turistické produkty do
prodejni formy.

K celkovému objasnéni terminu je jesté tfeba popsat pouzivané pojmy program a

aktivita.
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Program - aktivni nebo pasivni Cinnost uréena pro vyuziti volného Casu.
Program Ize bézné objednat a je nabizen ucastnikim vétsi akce (zajezd, kongres...)
ve vhodném Case. Také se uziva termin fakultativni vylet a mize byt jednodenni i
vicedenni. Za kvalitu odpovida zakaznikovi prodejce a jemu provozovatel. Pfiklady:
sportovni ( vyuka jizdy na konich, tenisova nebo lyzafska Skola, gymnastika), kulturni
( hudebni nebo divadelni festivaly nebo soutéze a prehlidky, relaxaéni ( ozdravné
kary, lazenské procedury).

Aktivita - nabidka na vyuziti volného €asu. Nejsou turistovi nabizeny pfi prodeji
produktu &i programu, ale jejim provozovatelem v misté pobytu. Provozovatel
zodpovida za kvalitu pfimo turistovi. Prfiklady: vylety s privodcem (vyhlidkové
zajezdy po okoli ), balénové létani, seskok padakem, vodactvi (lodé z pajcovny,

jizda s instruktorem), projizdky koriskym povozem, ochutnavky specialit.

14.2 Segmenty turistického produktu

Pfi pfipravé programového turistického produktu je tfeba respektovat segmenty

jeho pfipravy:

= Charakteristika cilové skupiny, pro které je produkt uren

= Marketingovy nazev produktu — jednoduchy, dostatecné lakavy a srozumitelny

= Charakteristika produktu z pohledu ureni a naro¢nosti — napf. poznavaci, ve
vazbé na ro¢ni obdobi i podle fyzické naroCnosti

= Zajisténi a dostupnost hlavnich turistickych atraktivit — napf. provoz vleku,
lanovek, oteviraci doba a pristupnost hradu, zamkd, muzei, rozhleden atd.

= Zajisténi a dostupnost dopliikovych a alternativnich atraktivit — napf. provoz
bazénd, fit center, heren, organizace kulturnich a sportovnich aktivit atd.

= Zajisténi primych / zakladnich sluzeb — stravovani, ubytovani, obcerstveni,
doprava atd. a doplikovych sluzeb - sauna, bazén, fit centrum, atd.

= Informace o nepfimych sluzbach — bankomaty, pfijem platebnich karet, prani
pradla, zdravotnické sluzby apod.

= Forma prezentace produktu - tiskova propagace, internet, pfimé osloveni cilovych
skupin, katalogy cestovnich kancelafi, vystavy a veletrhy, public relations, atd.

= Zplsob zajisténi a ziskavani zpétné vazby od klientdl o ,duvodech® pfijezdu,

spokojenosti se sluzbami, vhodnosti forem a zpUsobl dopravy a spokojenosti s ni
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= Produktovy manazer — odpovédna osoba za pfipravu a realizaci produktu, coz je
vlastné témér nejdllezitéjSi clanek procesu tvorby turistického produktu; musi
zajistit kromé& jiného informovanost dotéenych subjektd (municipality,
podnikatelské subjekty, sdruzeni atd.), participaci na pfipravé (v ramci pracovni
skupiny, spoleCny workshop, atd.), akceptaci kone¢né podoby produktu,
spoluucast na marketingu produktu (financni, €asova, prostorova, materialni atd.),
plnou podporu pfi realizaci (zajiSténi kvality poskytovanych sluzeb, prezentaci
produktu a ocekavanim klientd), management celého procesu (odpovédnosti,
pravomoci atd.) ¢&i financovani a to pfipravy a realizace produktu a také
participace na pfinosech z jeho prodeje

» Zakladni cena produktu - orientatni rozmezi nakladu jednotlivych stavebnich
prvkl (sluzeb) produktu

= Forma prodeje produktu: pfimy prodej, katalogovy prodej, elektronicky prodej

(internet), vystavy a veletrhy, telefonické / faxové objednavky, atd.

14.3 Zakonna forma prodeje

V cestovnim ruchu pulsobi malo zakonU, ale pro prodej turistickych produktl je
nezbytné respektovat zakon €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v
oblasti cestovniho ruchu Zakon stanovuje, Ze zajezdem (programovym turistickym
produktem) se rozumi pfedem sestavena kombinaci alespon dvou sluzeb, je-li
prodavana nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovana po
dobu pfesahujici 24 hodin nebo kdyZz zahrnuje ubytovani pfes noc. Jedna se o
dopravu + ubytovani + jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou dopliikem dopravy
nebo ubytovani a tvofi vyznamnou ¢ast zajezdu nebo jejichz cena tvofi alesporfi 20 %
souhrnné ceny zajezdu. Je tfeba vzit v uvahu, Ze oddélené uctovani za jednotlivé
polozky téhoz zajezdu neni v souladu se zakonem. Prodejnim mistem mohou byt

pouze cestovni kancelafe a cestovni agentury s pfisluSnym pojisténim.
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14.4 Cenotvorba ubytovani

Dlouhotrvajicim problémem u procesu tvorby turistickych produktd je cena
ubytovani. Modelovou situaci je spole¢ny pobyt nékolika klientl ve stejném hotelu.
Kazdy z klientd si zakoupil pobyt jinde a bohuzel za rozdilnou cenu. Tuto skute¢nost
Zjisti klient az v prabéhu pobytu. Vinika vidi u toho, u koho si pobyt koupil. Prodejce
vSak pfi¢inou nemusi byt a nebyva. Snahou prodejcli je sjednotit postupy
cenotvorby. Cilem je minimalizovat rozdily prodejni ceny shodnych sluzeb cestovniho
ruchu pro kone¢ného klienta. Je jedno, kde si klient tuto sluzbu zakoupi (recepce
hotelu, cestovni agentura, prodejni katalog). Jednou z variant maze byt nasledujici

postup.

Cena pro cestovni kancelare (CCK) CCK = naklady + rezie + zisk

Za tuto cenu by méla ziskat sluzby od ubytovatele jen cestovni kancelaf

(touroperator).

Cena pro cestovni agentury (CCA) CCA = CCK + 20 %
Vznikne navySenim touroperatorské ceny o 20 %.

Cena pultova (CP) CP=CCA+10%

Je urena pro pfimého klienta (pasanta) a vznikne navy8enim ceny pro CA o 10 %.
Tato cena by méla byt k dispozici v recepci ubytovatele.

DodrZovanim navrhované metody dojde k minimalnim rozdilim mezi cenou pultovou
a katalogovou. Je mnoho variant, jak |lze mozZno realizovat cenové zvyhodnéni
cestovni kancelare proti pultové cené (pfispévek za uvedeni hotelu v katalogu
nadstandardni formou, spoluucast na veletrzich, zvyhodnéni dlouhych pobytl - 7 za
5 apod.). Zakladem narovnani vztah( je vzajemné respektovani Cinnosti vSech

partnerd na trhu a neskodit si navzajem. Vysledkem procesu je spokojenost turisty.

Literatura

Ing. Miroslav Certik, CSc. a kolektiv autorGi: Cestovni ruch — vyvoj, organizace a
fizeni, Off, Praha 2000

Ing. Martina Paskova, RNDr. Josef Zelenka, CSc.: Cestovni ruch — vykladovy
slovnik, MMR CR, Praha 2002

www.czechtourism.cz

237


http://www.czechtourism.cz/

Zakon €.159/1999 Sb., ze dne 30. ¢ervna 1999 o nékterych podminkach podnikani v
oblasti cestovniho ruchu

Zpracoval:

Ing. Petr Kratochvil feditel regionalniho odboru CzechTourism
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14.5METODIKA TVORBY TURISTICKYCH
PRODUKTU ANEB PERNIKOVA CHALOUPKA KROK
ZA KROKEM

14.5.1 Prvotni podnét

Jako provozovatel Informacniho centra mésta Pardubic, ktery v roce 2005 uspél
ve vybérovém Fizeni Magistratu na poskytovatele této sluzby, jsem vyslySel volani
komunalnich politiki po rozvoji cestovniho ruchu v oblasti, ktera feSila problém
restrukturalizace velkych pramyslovych podnikG (Tesla, Syntézia Semtin, ...).
Pouceni: politikové sice vétsSinou nevédi, o ¢em hovori, avSsak obéas to je

k nééemu uzitec¢né.

14.5.2 Hledani napadu

Uvédomil jsem si, Ze cestovni ruch je ,obchod s iluzemi“ a Ze kazdy se vyda na
Pardubicko na dovolenou ¢i na vylet, pouze pokud bude mit pfedstavu neobvyklého
Ci pfijemného zazitku. Vzdyt tzv. Lochneskou pfiSeru zcela prokazatelné nikdy nikdo
nevidél, a presto se kjezeru Loch-Ness do Skotska pfijely podivat miliony
navstévnikla z celého svétal Teprve pfiliv turistl pfinesl penize a potfebu vybudovat
infrastrukturu silnic, hotelt a mistnich sluzeb (Kdosi zfejmé z mistnich hoteliért vyuZil
starou mistni legendu, jejiz stopy jsou v historickych pramenech zmifiovany jiz od 16.
stoleti. Zorganizoval zvefejnéni ¢lanku pod titulkem "Divné pfedstaveni na jezefe
Loch-Ness" ve meésté Inverness v novinach "Rychly Posel". Zprava popisuje
podivného tvora , ktery se prevaloval na hladiné jezera a obCas se potopil hluboko do
vody. Tato zprava vzbudila obrovsky medialni i spoleCensky zajem. Doslova davy lidi
se hrnuly k jezeru se snahou uvidét a zadokumentovat podivné zvifre...). Pouéeni:
pokud neexistuje obecné povédomi o turistickém cili (viz napf. Praha jako
nadherné srdce Evropy), je nutné vymyslet nosné téma turistického produktu —

nejlépe s oporou v historickych pramenech.
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14.5.3 Prizkum ¢i inventura moznosti

V prvni fazi pfipravy turistického produktu jsem se tedy soustfedil na zjistovani,
jaké je obecné povédomi. Snad kazdy, snimz jsem se v roce 1996 setkal
v Informacnim centru mésta Pardubic nebo kdekoliv jinde, mi musel odpovédét na
otazku: Co se vam vybavi v souvislosti s pojmem Pardubice ¢i Pardubicko?

Naprosta vétSina odpovédi znéla bud ,pernik® nebo ,koné“ (podobné v roce 2002
vyznél i prizkum, provadény na uzemi celého turistického regionu jako asociované
pojmy k souslovi ,Vychodni Cechy*). Pouéeni: nebojte se ptat cizich lidi na véci,

které povazujete za trivialni.

14.5.4 Pernik nebo koné?

ZaCal jsem zvazovat, které ztéchto témat je pro rozvoj cestovniho ruchu

vyhodnéjsi. Rozhodl jsem se pro pernik, a to z nékolika divodu:

e _nic nezere‘ a ,moc nevazi‘, tzn. ze na rozdil od koni se s pernik dobfe
skladuje a snadno se s nim manipuluje (napf. na vystavach);

e jakékoliv vyznamnéjSi vyuziti koni pro rozvoj cestovniho ruchu se neobejde
bez znacné zavislosti na omezenych moznostech provozovatell koriskych
stdji (jejich maly zajem, nepfipravenost a praktické problémy jsem si pozdéji
ové&fil na pripravé produktu ,Vychodni Cechy nejenom z koriského hibetu®);

e hipoturistika se z hlediska organizaci rozvoje cestovniho ruchu stale vice
stavala obecné proklamovanou a maodni celorepublikovou zalezitosti, coz
snizovalo vyjimecnost Pardubicka (viz napf. velké hipoturistické projekty na
Sumavé);

o vétsiné lidi sladky medovy pernik opravdu chutna a pfijemné voni.

Pouceni: snazte se hledat odpovédi na zcela praktické a jednoduché otazky.

14.5.5 Inspirace aneb jak fenomén perniku uchopit?

Konzultace s historikem dr. F.Sebkem, feditelem muzea v Pardubicich, ukazala,
Ze se nemuzeme opfit o historické prameny. Tradice pernikarského femesla jsou
sice v Cechach na mnoha mistech zadokumentovéany jiz od stfedovéku, avsak slava

Pardubického perniku je spojena az sjeho primyslovou vyrobou ve 20.stoleti.
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Uvédomil jsem si ale, Zze pro turisticky produkt Ize vyuzit obecnou znamost pohadky
bratfi Grimmovych. Pernikova chaloupka by mohla fungovat jako vyletni misto,
podobné jako ,Hospoda Rumcajse a Manky“ u Ji€ina, kterou jsem v détstvi s rodici
navstivil. Pouceni: divejte se kolem sebe a hledejte inspiraci pro své tvuréi

uvazovani.

14.5.6 Rozvijeni napadu

MySlenka rodi mySlenku, a tak v cCetnych diskusich s prateli, zvlasté
s A.Mokrenem, jiz v prabéhu roku 1997 zacal vznikat plan na vytvorfeni turistického
produktu s pracovnim nazvem ,Pernikové kralovstvi®, ktery zahrnoval Slavnosti
perniku, Muzeum perniku, Pernikovou matriku, Katastr pernikovych nemovitosti,
Pernikiadu, Pernikovou chaloupku a dalSi aktivity. Pou€eni: sklenka dobrého vina

povznese vase plany.

14.5.7 Nepochopeni a srazka s realitou

Ackoliv jsem se byl mnoho let oficialnim ¢lenem Kulturni komise mésta Pardubic,
Komise pro cestovni ruch a Komise pro strategicky rozvoj mésta Pardubic, nikdy se
mi nepodafilo projekt na vytvofeni Pernikové chaloupky jako vyletniho mista zvlasté
pro rodi€e s détmi prosadit jako soucast oficialnich dokument tohoto mésta (a to
jsem ani za autorstvi napadu a nabizenou pomoc nechtél zadné penize). Méstské
parky, kde by se Pernikova chaloupka snadno realizovala, dal zily svym zabéhnutym
Zivotem a politici stale hovofili o potfebé rozvoje cestovniho ruchu. Pouéeni:
nenechte se otravit a dale projekt myslenkové rozvijejte. Prijde €as, kdy se

bude hodit k realizaci.

14.5.8 Osudova zména k lepSimu

Dalsi zhorSeni vztahu s komunalnimi politiky, vypovéd z méstskych nebytovych
prostor a odchod ,do vyhnanstvi“ v roce 2003 nas pfivedl do tzv. Lov€iho zamecku
z roku 1882 nedaleko hradu Kunéticka hora (cca 7 km od Pardubic smér HK), ktery

byl sice vracen v restituci ve vybydleném a poni¢eném stavu, avSak pro realizaci
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naseho projektu Pernikové chaloupky vyhovoval. Areal nékdejsi obory se vzrostlymi
stromy skryva 2 budovy v tzv. alpském stylu s kamennym a difevénym oblozenim,
s mnozstvim sald, mistnosti, chodeb a komurek. Za velké pomoci rodiny a fady pratel
jsme se pustili do oprav a zachrany budovy, mistnost po mistnosti. Nejprve
Informaéni centrum Déda VSevéda, Vézeni pro zlodéje perniku a mistnost pro
Muzeum perniku, av8ak teprve pfi slavnostnim otevreni 7.kvétna 2004 jsme do néj
ziskali prvni dva exponaty. Nasledovala jednani s vyrobci perniku o zaputj€eni dalSich
exponatd, jejich nedostatek mé donutil zamyslet se nad podstatou pfibéhu pohadky
O pernikové chaloupce.

Ke kazdému navstévnikovi jsme se zacali chovat jako k JeniCkovi a k Mafence, ve
vedlejSi navazujici mistnosti jsme narychlo vytvofili ,Pohadkovy les®, v némz cely rok
koncila prohlidkova trasa u dvefi do dalSi mistnosti, kde pry ,hodna pani Jezibaba
uklizi svlj neporadek®. Pernikafskou dilnu Jezibaby jsme otevreli 7.kvétna 2005,
navazujici Medovy raj nasledoval zase o rok pozdéji. Pouceni: snazte se

presvédcit své blizké a s jejich pomoci pokracujte krok za krokem.

14.5.9 Bez verejnych financi

Ackoliv jsme se od poc€atku snazili na vznikajici turisticky produkt ziskat dotaci
z Krajského ufadu, neuspéli jsme. Pry nas vtom lese nikdo nenajde, grantova
komise podpofila projekty jiné. Kdyz jsem zminil, Zze v Pernikové chaloupce chceme
hrat pohadky pro déti, pfispéchal pan starosta s mistni vyhlaskou, podle které mame
15% ze vstupného odevzdavat obci. Pro€ ma poradani uslechtilych kulturnich akci za
vstupné vétsi zdanéni nez ,obycejny“ prodej perniku? NetuSim - proto vstupné
nevybirame, kazdy navstévnik si za smluvni cenu zakoupi ,Pernikovenku®, coz je
poukazka na odbér 1 ks perniku ze skladu v Pernikarské dilné Jezibaby. VeSkeré
nasSe aktivity jsou vlastné pfidanou hodnotou k prodeji medovych perniki ve
specialnich obalech ,Medové zazitky z Pernikové chaloupky“. Pou€eni: nenechte se

odradit a hledejte cesty, jak dosahnout cile.

14.5.10 S medialni podporou

Na nedostatek medialni podpory a propagace si nemuzeme stézovat. NejlepSi

reklamou je spokojeny zakaznik, ktery se vraci a doporuci navstévu i vSem svym
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pratelim a znamym. Pokud jsou mezi nimi i redaktofi novin a Casopisl nebo
rozhlasovi a televizni pracovnici, pak je velka pravdépodobnost, Ze o turistickém
produktu sami ze své iniciativy napiSi i vytvofi pofad, ktery pfivede nové zakazniky.
Jestlize od Cervence do prosince 2004 si u pani JezZibaby vyzvedlo perni¢ek cca 10
tisic navstévnikl, vroce 2005 jich bylo pres 30 tisic a vroce 2006 jsme této

navstévnosti docilili jiz koncem srpna. Pfi propagaci nam nepochybné velmi pomohl

internet (www.pernikova-chaloupka.cz) a informacni internetovy systém Doménova
koule, ktery provozujeme. Poucéeni: nenechte se otravit, urednici se ve svém
odhadu navstévnosti vétSinou myli, a snazte se, aby navstévnici byli
spokojeni. Zajimavé téma a kvalitni sluzby s nadstandardnim pfistupem k

navstévnikovi se propaguji samy a bez velkych nakladt na reklamu.

14.5.11 Balicek sluzeb a zbozi

Ekonomickou podstatou turistického produktu je tzv. baliCek sluzeb a zbozi
riznych producentll. Nejprve jsme si v praxi vyzkouSeli ,Menu komplet”, které
propojuje Pernikarskou dilnu JezZibaby s Pohadkovym peklem pod Pernikovou
chaloupkou, jez ma svého provozovatele (najemce). Nyni pfipravujeme Vandrovni
kniZku, propojujici ,Azylova mista Pernikového hejtmanstvi, které budou poskytovat
,nejlepsi podminky pro Jeni¢ky a Mafenky“ - slevovy systém, jehoz vyhody budou
moci vyuzit nositelé jmen Jan &i Marie (a také kdokoliv, kdo tato jména pfijme jako
svUj pseudonym a pofidi si cestovni doklad Pernikového hejtmanstvi). Jsme
presvédCeni, Zze podobné jako vsSichni muslimové museji ¢as od Casu do Mekky,
vSichni nositelé jmen Jan &i Marie i jejich zahrani¢ni varianty, pouzité v jednotlivych
narodnich verzich pohadky bratfi Grimmovych (Hans, Greta, Janko, Hansel, Jas,
Marienka, Gretel, Malgosia,...), pfijdou do Pernikové chaloupky. Pou€eni: kdyz
prekonate vSechny utrapy, organizovani turistického produktu vam jisté nékdy

prinese radost.

Zpracovatel:
Ludék Sorm
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14.6 METODIKA TVORBY  TURISTICKYCH
PRODUKTU

14.6.1 TURISTICKY PRODUKT

1.Turisticky produkt (turisticky bali¢ek, programovy bali¢ek) - souhrn veskeré

nabidky soukromého Ci vefejného subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo

cestovni ruch koordinujici
2.Produkt , cokoliv , co muze byt nabizeno na trhu a mize uspokoijit pfani a potieby
zakazniku (spotfebni vyrobky, vyrobni zafizeni, sluzby nebo myslenky..). V pfipadé

cestovniho ruchu se produkiem stava sluzba.

3.Produktem CR muze byt i:

a) zbozi: suvenyry knizni privodce, mapy, atd.

b) sluzba: ubytovani, stravovani, doprava, sluzby priivodcu, atd.

14.6.2 DRUHY TURISTICKYCH PRODUKTU

1. Dojmoveé turistické produkty

a) lokalni (regionalni) — propagace daného uzemi (Olomouc Region Card
propagace turistického potencialu v Olomouckém kraji), narodni produkty
definované agenturou CzechTourism

b) tématické — Pamatky UNESCO v CR, Hrady a Zamky v Jiznich Cechéch

c) Gasové — Vanoce a Silvestr v CR

2. Programové turistické produkty

Programovym TP rozumime komplex vnitiné provazanych, seriézné funkénich,
zakladnich a doplnkovych sluzeb, které jsou zavazné pro jejich provozovatele a
jsou prodejné na trhu cestovniho ruchu prostrednictvim cestovnich kancelari

nebo Turistickych informa€nich center.

Programy rozumime:

- kulturni programy, sportovni a poznavaci programy, exkurze

- fakultativni vylety v ramci zajezdu
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- dopliikové sluzby nebo aktivity — nabidky na vyuZiti volného Casu (nejsou

organizovany spolecné, pouze nabizené

14.6.3 PROGRAMOVY BALICEK jako produkt cestovniho ruchu

Jedna se o cinnost, jejiz vysledkem je soubor vzajemné se dopliujicich
sluzeb, které zohlednuji individualni prani zakaznika a jsou prodavany za

jednotnou cenu.
Priklad:

Olomouc Region Card — slevova karta, které spojuje v Olomouckém kraji nékolik

subjektu. PFi jeji koupi dostane zakaznik celou Skalu moznosti jak ji vyuzit. Navstévy
hradl, zamk(, restauraci, ubytovani, sportovist€¢ a nakupovani — slevy v pfi

nakupech. To vSe v daném Case, ale se slevou!

Barokni_Olomouc - prohlidka baroknich pamatek s vykladem a obédem — vSe

v jedné cené

Vylety do okoli — fakultativni vylety autobusem z Olomouce na vybrany hrad — v cené

doprava a vstupné.

14.6.4 TVORBA TURISTICKEHO PRODUKTU

Pri tvorbé turistického produktu nebo turistického balicku musime vychazet

z téchto predpokladt:

1. Dobra znalost potencionalu regionu, ve kterém chci turisticky produkt realizovat —
atraktivnost, jedine¢nost
2. Urcit cilovou skupinu — pro koho chci bali¢ek tvofit :

a) Podle druhu cestovniho ruchu ( rekreacni, kulturné poznavaci, zdravotné

orientovany, sportovné orientovany, dobroduzny)

b) Podle vékovych skupin (rodiny s détmi, déti, studenti, dichodci, mladi, prazdné

hnizdo, zahrani¢ni navstévnici atd.)

Pfi ur€ovani cilové skupiny je dobré vychazet z:

- analyzy profilu navstévnika regionu,

- trendu v rozvoji cestovniho ruchu,
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-z podpory soucasné struktury navstévnika.

3. Charakteristika turistického produktu:

- rekreacni (wellness, rybareni, koupani, pési turistika, ozdravné pobyty),

- kulturné poznavaci (koncerty, vystavy, divadlo, festivaly),

- sportovné orientované (horska cykloturistika, lyZzovani, vodactvi)

- dobrodruzny (outdoor aktivity)

4. Turistické aktivity - jedna se o aktivity, které jsou soucasti produktu (balicku):

- hrady, zamky (rezervace vstupu, délka prohlidky, jazykova vybavenost privodce)
- festival, divadlo (zajisténé vstupenky)

- sportovni aktivity (zapuj€eni sportovni vybavy, odborny pravode — animator

5. Doplnkové aktivity

muzea, kina, solaria, provoz bazénu, sauna, vystavy, divadla, atd.

6. Zajisténi zakladnich sluzeb (stravovani, doprava, privodce)
7. Jakost a kvalita

8. Regionalni management a management produktu
LEGISLATIVA

Zakon ¢. 159/99 Sb., definuje, kdo mlze prodavat turisticky produkt a za jakych

podminek

14.6.5 OBSAH TURISTICKEHO PRODUKTU (BALICKU)

Strategie volby nosnych témat turistickych produktd vychazi =z analyz
predpokladd a moznosti uplatnéni na trhu turistickych produktl v ramci daného
regionu & vramci celé Ceské republiky nebo na mezinarodnim trhu. Obsahem
turistického produktu je souhrn celkové nabidky vSech subjektli soukromych

nebo verejnych, podnikajicich v cestovnim ruchu.

Cil produktu: osloveni novych skupin turistd nebo cilovych skupin.

Na tvorbé TP je potfebna participace vSech zu€astnénych subjektd formou zisku.

- vybrana atrakce, hrad, historicky skanzen, muzeum

- dopravce
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poskytovatel stravovani a ubytovani
prodejce

region, obec (vétsi navstévnost, vice utracenych penéz, vétsi pfimeé dané)

14.6.6 CENOTVORBA TURISTICKEHO PRODUKTU

Pfi tvorbé ceny vychazime z dvou pravidel:

. Vysledna cena turistického produktu (balicku) by méla byt nizsi, nez-li nakup

jednotlivych sluzeb, které produkt tvori.

. Vysledna cena turistického produktu (balic¢ku) musi nabizet ,vice zazitkli za

méné penéz‘“ ( marketingové heslo, které podporuje prodej Olomouc region Card

), nez jednotlivy nakup sluzeb Ci doplrikovych aktivit.

14.6.7 PRIPRAVA TURISTICKEHO PRODUKTU

N o ok N =

Informovanost dotéenych subjektd.
Participace na pfipravé

Akceptace konecné podoby TP
Spoluucast na marketingu
Podpora pfi realizaci

Rizeni celého procesu

Financovani pfipravy, realizace a participace na pfinosech

V zajmu tvlrce produktu tedy je vytvofit dobry, nosny a atraktivni produkt, ktery je

prodejny a umistitelny na trhu CR

14.6.8 ZDROJE FINANCI

1.
2.
3.

Vefejné zdroje (obce, kraje)
Soukromé zdroje

Granty (EU, ministerstva, kraje)

Zpracovala: Jitka Lu¢anova
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15. PRAVO V CR

15.1 Obecné o ustanovenich nového pracovniho kodexu

Zakon, ktery ma nabyt u€innosti dnem 1. ledna 2007, nahradi dosud platny zakon
€. 65/65 Sb. Priprava tohoto zakona je zalozena na zméné dosavadni koncepce,
ktera na rozdil jiz delSi dobu platné pravni upravy Listiny prav a svobod vychazela ze
zasady, co neni vyslovné dovoleno, je zakazano. Nova uprava pak je naprosto
opac¢na. Duvodem zmény je nejen tuzemské zakonodarstvi, ale i pfijeti
mezinarodnépravnich zavazk(i Ceské republiky a to jak jako &lena Mezinarodni

organizace prace, tak i Evropské unie.
Novy zakonik je zaloZzen zejména na nasledujicich koncepcénich principech:

Jde predevSim o vymezeni tzv. principu delegace, kdy je pfimo urCeno, ktera
ustanoveni dosavadniho ObCanského zakoniku plati i pro pracovnépravni vztahy.
Pfislusna ustanoveni OZ jsou v zakoné taxativné vyjmenovana. (Jen pro informaci
v dlouhodobém legislativnim procesu je pfiprava nového Obcanského zakoniku,
ktery by mél byt pfijat do konce tohoto desetileti a jak tedy patrno, nejen z tohoto

ddvodu bude nutna dalSi rozsahla novelizace takto pfijatého zakoniku prace)

Novy zakonik rovnéz definuje tzv. objekt pracovné pravnich vztah(, jimz se

rozumi vykon zavislé (tedy podfizené) prace.

DalSim principem je liberalizace, tzn. rozSifeni smluvni volnosti uc€astnikud
pracovnépravnich vztaht. Je vSak tfeba i nadale respektovat princip rovného
zachazeni, kogentni normy rovnéz garantuji zaméstnancim zakladni prava a
svobody (principy rovného zachazeni plynou pfedevSim nejen ze zakoniku, ale i

z tzv. antidiskrimina¢niho zakona).

DalSi koncep¢ni zména se tyka zafazeni dohod o pracich konanych mimo
pracovni pomér do ¢asti tykajici se pracovniho poméru. Méni se a zavadi uprava
vzajemného vztahu zakona, kolektivni smlouvy, pracovni smlouvy, dohod o pracich
konanych mimo pracovni pomér i vnitinich pfedpist vydavanych zaméstnavateli, a to
vtom smyslu, ze se rozSifuje prostor pro kontraktaCni ujednani a v ramci tohoto
prostoru pak muze byt uprava pro zaméstnance vyhodnéjsi nez stanovi zakon. Totéz
se tyka kolektivni smlouvy, kde zlstava zachovan princip, ze takova smlouva se

vztahuje i na subjekty, které nejsou odborové organizovany.
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Zakonik rovnéz rozSifuje néktera prava odborovych organizaci (nelze zapominat, ze
odborova organizace zustava pravnickou osobou). Pfedmétem sporu, ktery je
v souCasné dobé aktualni, vramci pfijeti normy jsou pravé dle nazoru
zaméstnavateld nadbyte€né pravomoci odborovych organizaci ve vztahu

k zaméstnavatelim.

Ze shora podaného vykladu je zcela jasné patrné, Ze se pracovnépravni vztahy
blizi svému civilné pravnimu zakladu, tak jak tomu jiz v minulosti bylo (viz jiz vySe

zminény princip delegace na OZ).
V ramci pfijeti nového kodexu pracovniho prava byly do néj zafazeny i

e Pravni predpisy tykajici se odménovani zaméstnancl a cestovnich nahrad
(dosavadni zakony ¢&. 1/92 Sb., o mzdé, zakon &. 143/92 Sb., o platu a
konecné i zakon €. 119/92 Sb., o cestovnich nahradach.

e Pldvodnim zamérem bylo do kodexu v€lenit i Upravu obsazenou v zakoné ¢.
2/91 Sb., o kolektivnim vyjednavani, tento zakon vSak zapracovan nebyl a
jeho problematické pasaze tak zlstaly nenovelizovany.

e Jen pro informaci zakon o platu se bude vztahovat pouze na odménovani
vojakl z povolani a zru$en nebude.)

e Pokud jde o bezpecCnost a ochranu zdravi pfi praci, je novy zakon zménén
v tom smyslu, Ze jsou upravena pouze zakladni ustanoveni a ostatni aspekty
vychazejici pfedevSim z legislativy evropskych spolecenstvi jsou pfedmétem
zvlastniho zakona.

Pokud jde o tzv. legislativné technické zmény, které se subjektll na pracovnim

trhu dotknou, pak jde zejména o to, ze:

e Pracovni pomér se i nadale zaklada predevSim pracovni smlouvou, avSak
jmenovani, jako jeden ze zpusobU zaloZeni pracovniho poméru je omezen jen
na vyjimecné pfipady a volba pak pouze pfedpokladem nutnym pro sjednani
pracovni smlouvy.

e Zménou je i to, Ze i pracovni pomér uzavirany na zakladé pracovni smlouvy
na dobu kratSi jednoho mésice musi ex lege mit pisemnou podobu. Nelze ho
jiz tedy uzavirat ustnim zplsobem.

e Stejné tak jakakoli dohoda o rozvazani pracovniho poméru musi byt uzaviena

pisemné, jinak je neplatna.
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e Meéni se i vypovédni doby, kdy je stanovena vyhradné jako dvou- mésicni,
av8ak s moznosti sjednat delSi vypovédni Ihdtu. (v Zadném pfipadé vSak
nemuze byt pro jednotlivé strany rlizna)

e Pfi skonceni pracovniho poméru z davodi uvedenych zejména v novém
ustanoveni § 52 se poskytuje odstupné, které je zvySeno na nejméné
trojnasobek priimérného vydélku.

e Toto pravo pfislusi nejen pfi vypovédi z tzv. organizacnich dlvodu, ale i tehdy,
pokud je se zaméstnancem ukonCovan pracovni pomér vypovédi pro
nemoznost konat dosavadni praci z davodu pracovniho Urazu, nemoci
z povolani €i dosazZeni expoziCni doby. Totéz plati pro dohodu v téchto
pfipadech. AvSak zde se odstupné zvySuje az na dvanactinasobek
pramérného vydélku.

e Meéni se i ustanoveni o maximalnim poctu hodin pfi dohodach o provedeni
prace a to tak, ze se tento rozsah zvysSuje na 150 hodin v kalendarnim roce
pro jednoho zaméstnavatele. DalSi zménou je i to, Zze u téchto dohod se
budou uplathovat ustanoveni o minimalni mzdé, coz dosud upraveno vuibec
nebylo.

e Mezi dalSi zmény patfi moznost uplatnéni tzv. konta pracovni doby, jakozto
dalsi jiny zpusob nerovnomérného rozvrzeni pracovni doby, zména se dotkla i
institutu pracovni pohotovosti, kterou nadale bude mozno vykonavat jen mimo
pracovisté. Pokud by takova pohotovost byla na pracovisti, jednalo by se o
situaci, Ze bude zahrnuta do pracovni doby.

o Kodex rovnéz zavadi pojem tzv. zaru€ené mzdy, coZ je mzda event. plat na
které zaméstnanci vznika pravo bud pfimo podle Zakoniku prace, smiouvy,
vnitfniho pfedpisu a mzdového ¢i platového vyméru.

e Zavadi se téz narokovy pfiplatek za praci v sobotu a nedéli a to i pro
podnikatelskou sféru.

e Zakon dale stanovi, ze pokud bude sjednano misto vykonu prace Sifeji nez
pro jednu obec, bude za pravidelné pracovisté automaticky povazovana ta

obec, v niz nejCastéji zaméstnanec zacina pracovni cestu.

Méni se rovnéz postaveni rady zaméstnancu, kdy nové je upraven jeji zanik, nikoli se

vznikem odborové organizace u zaméstnavatele, ale aZz s okamzZikem uzavieni
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podnikové kolektivni smlouvy. Pro zaméstnance ma vyznam i moznost doru¢ovani

pisemnosti v elektronické podobé za pouziti zaru€eného elektronického podpisu.

Pokud jde o obsah nového Zakoniku prace, je rozClenén do ¢trnacti ¢asti. Dale

bude podan vyklad, ktery &asteCné navazuje na vySe uvedené a podrobnéji

rozpracovava orientacni srovnani nového a plivodniho kodexu:

Bylo jiz citovano vymezeni zavislé prace a pracovnépravnich vztahl. Nyni se
doplhuje tak, Ze za takovou praci je vzdy povazovana takova prace, ktera je
vykonavana ve vztahu nadfizenosti zameéstnavatele a podfizenosti
zameéstnance.Ten takovou praci vykonava osobné podle pokynl
zaméstnavatele za mzdu, plat even. odménu za praci a to v pracovni, event.
jinak stanovené €i dohodnuté dobé na pracovisti zaméstnavatele, event. jiném
misté, a to vzdy na naklady zaméstnavatele a na jeho odpovédnost. Zavislou
praci se nyni téz rozumi ty pfipady, kdy agentura prace doCasné pridéluje
svého zaméstnance k vykonu prace k jinému zaméstnavateli, a to na zakladé
ujednani v pracovni smlouvé nebo v dohodé o pracovni Cinnosti. Jiz rovnéz
uvedeny princip co neni zakazano, je dovoleno, umozrniuje odchylné formy
upravy, pokud by nam to zakon vyslovné nezakazal, pfipadné pokud z jeho
ustanoveni neplyne, Ze se od né&j nelze odchylit. (jako pfiklad mizeme uvést
pravni upravu rozvazani pracovniho pomeéru, pfipadné ta ustanoveni, ktera
odkazuji na pouziti Ob&anského zakoniku, pfip. vétSinu ustanoveni o nahradé
Skody, rovnéz se to tyka ustanoveni, ktera ukladaji povinnost s tou vyjimkou,
jestlize by Slo o odchyleni ve prospéch zaméstnance) Tentyz princip plati i pro

ustanoveni zapracovavajici pfedpisy evropskych spolecenstvi.

Nové se jiz nebude rozliSovat zaméstnavatel, ktery obecné provozuje
podnikatelskou Cinnost a ktery naopak nikoli.

Dosud zakonik nefeSil tzv. pfedsmluvni vztahy, kdy se jednalo mimo jiné o
pravni vztahy pfi obsazovani pracovnich mist na zakladé provadéného
vybérového Fizeni. Nové se tedy stanovi, Ze vybér fyzickych osob uchazejicich
se o zaméstnani z hlediska kvalifikacniho, pfipadné nezbytnych pozadavku i
zvlastnich schopnosti, je v pusobnosti zaméstnavatele a to az do okamziku,

kdyz by specialni pfedpis stanovil jinak. Zde nesmime zapominat na povinnost
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zaméstnavatele dUsledné uplathovat ust. zakona ¢. 101/00 Sb., o ochrané
osobnich udaju pfi jejich shromazdovani a vyuzivani. Jiné udaje pak
shromazdovat nesmi, tim méné je pak vyuzivat.

Na rozdil od dosavadniho pravniho vztahu, kde se pracovni pomér pomérné
rovhomérné zakladal pracovni smlouvou, volbou a jmenovanim i kdyz
pracovni smlouva pfevazovala, novy kodex pfedpoklada, ze pracovni pomér
bude vznikat na zakladé pracovni smlouvy a jen zcela vyjime¢né jmenovanim
(napf. u vedoucich statnich fondld &i vedoucich organizaénich slozek statu
nebo vedoucich pfispévkovych organizaci). Pokud by zvlastni pravni predpis,
pfipadné stanovy vyzadovaly uskuteCnéni volby, je jak jiz shora uvedeno,
zvoleni pfedpokladem, ktery pfedchazi uzavfeni pracovni smlouvy.

Pokud se tyka nastupu zaméstnance do pracovniho poméru a sjednava se
s nim zkuSebni doba, tak i zde doSlo k zasadni zméné, a to zejména v tom, ze
zkusebni doba muze byt sjednavana nejen s témi, s nimiz se uzavira pracovni
smlouva, ale i s témi, jejichz pracovni pomér se zaklada jmenovanim. Dale se
méni i to, ze na rozdil od sou€asné pravni Upravy se doba pfekazek v praci,
pro néz zameéstnanec v pribéhu této doby nemulze konat praci, se do
zku$ebni doby vibec nezapocitava (dosud platila uprava se zapoétem deseti
pracovnich dna).

Na rozdil od pfedchozi upravy souhlasu s vysilanim na pracovni cestu, kdy by
teoreticky vyklad mohl vést ktomu, Ze zaméstnanec musi dat souhlas
s konanim kazdé jednotlivé pracovni cesty. Jestlize vSak zakon vylozime,
dojdeme k opacnému zavéru, Ze takovy souhlas muze byt vyjadfen sumarné
pro vSechny pracovni cesty, a to bud v pracovni, pfip. jiné smlouvé, kterou by

bylo mozZno uzavfit i béhem trvani pracovniho poméru.

Plati zde zasada, Ze souhlas zaméstnance muze byt dan i konkludentné a to
tak, ze pracovni cestu nastoupi a vykona zcela fakticky, aniz by to
zaméstnavateli explicitné pisemné sdéloval.

Mame-li se podivat i na skonCeni pracovniho poméru, pfejima novy kodex
z velké ¢asti dosavadni pravni upravu, tj. platné lze ukoncit pracovni pomér
znamymi klasickymi zpusoby, tedy dohodou, vypovédi, okamzitym zrusenim ¢i
zrusenim ve zkuSebni dobé, smrti zameéstnance, nové se vSak zavadi, ze téz

smrti zaméstnavatele fyzické osoby (v pfipadé, ze zanika zaméstnavatel jako
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pravnicka osoba, neni tato matérie pojata do zakoniku prace, ale je upravena
specialnim zakonem, tedy Obchodnim zakonikem). Pokud jde o pracovni
pomeér cizince (zduraznéme vsak, Ze nejde o osoby, které jsou ob&any EU a
jejich rodinné ucastniky) tak v takovychto pfipadech kon&i dnem, kdy ma
skoncit jeho pobyt na Ceském Uuzemi podle vykonatelného rozhodnuti o odnéti
povoleni k pobytu, dale dnem, kdy nabyl pravni moci rozsudek o vyhosténi
z uzemi CR a nové téZ uplynutim doby na kterou mu bylo vydano povoleni
k zaméstnani.

V pfipadé vypovédi i nadale plati, Ze zaméstnavatel mize dat vypovéd jen
z taxativné vymezenych duvodd uvedenych v Zakoniku prace. Pfi
projednavani tohoto zakona zde dosSlo ke sporu ohledné této otazky, kdy
zaméstnavatelé pozadovali moznost vypovédi bez vyslovné uvedeného
vypovédniho divodu. Bylo jiz citovano, ze je stanovena nové jednotna
dvoumési¢ni vypovédni Ihuta, to znamena i v pfipadé organizacnich davodua,
zména je vSak vtom, Ze si Ize individualné sjednat vypovédni dobu delSi.
Zaméstnavateli pfibyla nové povinnost pisemné oznamovat pFislusnému
Urfadu prace rozvazani pracovniho pomeéru s kazdym zameéstnancem, ktery je
osobou se zdravotnim postizenim.

PocCinaje ucinnosti nového kodexu se zruSuje tzv. nabidkova povinnost
zameéstnavatele v souvislosti se skoncenim pracovniho poméru z jeho
podnétu. Dale je zruSena povinnost zajistit zaméstnani zaméstnancli se
zdravotnim postizenim, pfipadné  osamélym  zaméstnancum a
zaméstnankynim trvale pecujicim o dité mladSi patnacti let. Toto ustanoveni

tedy evidentné zhorSuje socialni postaveni téchto osob.

Ke zménam doslo i v dosavadni upravé pracovni doby. Jde zejména i o
zmény vymezeni samotného pojmu pracovni doba, kdy v dusledku upiné
transpozice smérnice 2003/88/ES, o nékterych aspektech upravy pracovni
doby se pravé za pracovni dobu bude povazovat i doba, ktera byla pavodné
pracovni pohotovosti. Tedy jen pro zopakovani, pracovni pohotovosti bude jen
pohotovost vykonavana jinde nez na pracovisti zameéstnavatele.

Dosavadni pravni uprava pracovni doby nedovolovala stanovit rozvrzeni

pracovni doby tém podnikatelim, ktefi potfebuji reagovat na ménici se
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potfebu prace v navaznosti na odbyt jejich produkce. Z tohoto titulu byla pravé
zavedena moznost, tzv. konta pracovni doby, coz ma zaméstnavatelim
umoznit pfidélovat zaméstnancim v tzv. vyrovnavacim obdobi praci v tom
rozsahu, jak jen to odpovida jeho potfebam. AvSak pokud jde o mzdu, tu mu
vyplaci, jako by mél pracovni dobu rozvrzenou rovnomérné. Pokud k této
Uprave zameéstnavatel pfistoupi, musi vést ucet pracovni doby zaméstnance a
rovnéz i ucCet jeho mzdy a vykazovat kazdy tyden rozdil mezi stanovenou
tydenni pracovni dobou a dobou, ktera byla skuteéné odpracovana.
(vyrovnavaci obdobi je 26 tydnu, v kolektivni smlouvé muze byt rozsSifeno,
avSak maximalné na 52 tydna) VySe uvedené se netyka praci konanych na
zakladé dohod o pracovni ¢innosti ¢i o provedeni prace

Pokud jde o pravni regulaci prekazek v praci, jsou nyni v novém kodexu
zahrnuty komplexné, Cili nejsou jiz upravovany Zzadnymi provadéjicimi
predpisy. Mezi tyto prekazky bude patfit i rovnéz jiz zmifilovana povinnost
zameéstnavatele ohledné nemocenské pfi pracovni neschopnosti, ale az po
nabyti ucinnosti pfislusného zakona. Nové se rovnéz konstruuje prekazka
v praci z titulu matefské dovolené, kdy pfestane platit dosavadni uprava, ktera
umoznovala zenam, které porodily pouze jedno dité a nezily s druhem,
poskytnout matefskou dovolenou v rozsahu 37 tydnu. Vzhledem k tomu, Ze
této moznosti bylo zneuzivano, doslo ke sjednoceni na 28 tydn( pro vSechny

Zzeny a 37 tydnu plati pouze v pfipadé viceCetného porodu.

Cast kodexu tykajici se odpovédnosti za $kodu doznala uréitych zmén, o nichz
bude pojednano. Nesmime vSak zapomenout, Zze zakladni konstrukce této
odpovédnosti, zalozena u zaméstnance na subjektivnim principu, {j.
odpovédnosti za zavinéni a u zaméstnavatele na principu objektivnim, kdy se
zavinéni presumuje, tedy predpoklada ¢i vlbec nezkouma a kdy
zaméstnavatel odpovida i za Skodu, kterou zaméstnanci zpusobily tfeti osoby
se nic neméni. Co se vSak méni, Ze novy kodex neobsahuje pfimo upravu
nahrady Skody pfi pracovnim Urazu nebo pfi nemoci z povolani a pfenasi ji na
zakon o urazovém pojisténi, ktery vdak dosud nenabyl ucinnosti. Dale novy
kodex jiz neupravuje Skodu zplUsobenou vadnou praci. Takova situace by
byla feSena tak, Ze zaméstnanci bude vyplacena mzda a poté po ném

pozadovana nahrada skody, jejiz vySe zUstava zachovana na maximu Ctyr a
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pul nasobku primérného vydélku. DalSi podstatnou zménou je odpovédnost
zaméstnance za ztratu svéfenych predmétd, které zaméstnavatel zaméstnanci
svéfi na zakladé pisemného potvrzeni. Zména spociva v tom, ze pfedméty,
jejichz cena prevysSuje 50.000,-K&, mohou byt zaméstnancim svéfovany jen
na zakladé pisemné dohody o odpovédnosti za ztratu svéfenych predmétu.
Dosavadni pravni uprava umoziovala pracovnépravni naroky s vyjimkou
narokl mzdovych a na cestovni nahrady upravovat i vnitfnim pfedpisem a to i
tehdy, kdyz u néj plasobila odborova organizace. Nové se zavadi naopak, ze
takova moznost vydat vnitfni pfedpis je vazana na neexistenci odborové
organizace, kdy kodex pfimo stanovi, Ze u zaméstnavatele u néhoz takova
organizace nepusobi, mize vnitini pfedpis stanovit mzdova ¢i platova prava a
i prava ostatni v pracovnépravnich vztazich, ale jen vtéch, ze kterych je
opravnén zaméstnanec. Tato prava bude mozno stanovit i v pfipadé, jestlize
tak stanovi kolektivni smlouva. Ztoho tedy plyne, Zze tam, kde pusobi
odborova organizace, bude mozné vydavani vnitfnich pfedpist jen tehdy,
pokud takového zaméstnavatele tomu odborova organizace zmocni.
Problematika kolektivnich smluv je i nadale podfizena principu podle néhoz je
kolektivni smlouva uzavirdna za zaméstnance, ktefi nejsou odborové
organizovani. Tito zaméstnanci maji pravo predkladat podnéty ke kolektivnimu
vyjednavani a maji pravo byt rovnéz informovani o jeho prubéhu (je vSak velmi
iluzorni na kolik bude tento princip funk¢ni a jak si ho vlastné zakonodarce
predstavoval).

Ugastniky takové smlouvy jsou zaméstnavatelé a odborové organizace. Pokud
pusobi vice odborovych organizaci, je rozhodujici stanovisko odborové
organizace s nejvétSim poctem clenu.

Zakonik prace zarfazuje do svého obsahu i Upravu majetkovych zajmu
zaméstnavatele a osobnich prav zaméstnance. Pro zaméstnance se jedna o
zakaz pouzivani pracovnich prostfedki zaméstnavatele bez jeho souhlasu,
avSak pro zaméstnavatele jsou zpfisnéna pravidla, ktera zakazuji bezdivodné
porusovani soukromi zaméstnancu na pracovistich a to zejména instalaci
prumyslovych televizi, kamer, odposlechem ¢&i kontrolou doru¢ovanych zprav,

a to jak v podobé pisemné Ci elektronicke.
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Autor tohoto pojednani si dovoluje poznamenat, Zze k novému kodexu dosud
nebyl vydan jediny provadéci predpis, takze hrozi nepfehledna pravni situace po
1. lednu 2007, nebot’ se neda predpokladat, ze by pfislusné pravni normy byly
v€as vydany. DalSim problémem je i odklad ucinnosti pfipadné neexistence
nékterych zakonu na ktery novy kodex odkazuje a stejné tak je treba
poznamenat, ze néktera ustanoveni samotného nového kodexu se z hlediska
ustavnosti jevi jako ne zcela ustavni Ci pfimo neustavni. Navrhuje se proto i u této
pravni normy odklad jeji uc€innosti o jeden rok, tedy na 1.1.2008 a provedeni
novel béhem roku 2007. Vzhledem k situaci, ktera momentalné panuje se vsak
pravdépodobné s touto variantou nema pocitat a hrozi samoziejmé i ustavni

stiznosti na ustavnost urcCitych ustanoveni v kodexu.

Pokud bychom méli zhodnotit dosavadni pravni upravu, tak ta byla
povazovana za komplexni a samostatnou, kdy dosavadni zakon €. 65/65 Sb. byl
zakladnim pfedpisem pracovniho prava a vedle néj existovaly ve znacném
mnozstvi zakonné i podzakonné predpisy tykajici se napf. odménovani,
kolektivniho vyjednavani, zaméstnanosti a navic pracovni vztahy nékterych typu
zaméstnancl byly FeSeny zvlastnimi zakony, které v8ak mély k Zakoniku prace
vztah. Tedy na pracovnépravni vztahy neslo pfimo pouzit norem jiného pravniho
odvétvi a to zejména obCanského prava. (v ramci rekodifika&nich praci na novém
kodexu bylo prosazovano i stanovisko, aby zakonik prace byl zcela zruSen a jeho
ustanoveni pfevedena do ObcCanského zakoniku pokud jde o cast
soukromopravni a do zvlastniho zakona ¢&i zakonl, pokud jde o cast
vefejnopravni - tento princip vS8ak z dlvodu odporu zejména odbord nebyl
schvalen) U puvodniho kodexu dochazelo velmi ¢asto k obchazeni
pracovnépravni Upravy a k vyuzivani nastroji0 obCanského prava, proto také
civilisticky princip byl do nového kodexu ve zna¢né mife promitnut, jak jizZ o tom
bylo pojednano. Dosavadni kodex navic ani nevymezoval nékteré pojmy, které
zejména s prihlédnutim k pravu ES bylo nutno implementovat do tuzemského

pravniho fadu.

15.1.2. Clenéni nového kodexu

Novy kodex (bude uvadén pod €. 262/06 Sb.) je roz€lenén do &trnacti Casti:

(jsou i v kodexu oznaceny fimskymi Cislicemi)
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VSeobecna ustanoveni

Pracovni pomér

Dohody o praci konanych mimo pracovni pomér

Pracovni doba a doba odpocinku

Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

Odménovani za praci, odména za pracovni pohotovost a srazky
Z pfijmu

Nahrada vydaji poskytovanych zaméstnanci v souvislosti s vykonem
prace

Prekazky v praci

Dovolena

Péce o zaméstnance

Nahrada Skody

Informovani, projednani v pracovnépravnich vztazich, opravnéni
odborové organizace, rada zaméstnancu a zastupce pro oblast

bezpec€nosti a ochrany zdravi pfi praci

Spole¢na ustanoveni

Prechodna a zavérecéna ustanoveni

Pfedmétem dalSiho pojednani budou pouze néktera vybrana ustanoveni z nového
kodexu, kdyz v podrobnéjSim se odkazuje na ustni pfednasku a pfipadné dotazy

posluchacél v ramci prabéhu kurzu.

VSeobecna ustanoveni

Tato Cast upravuje jiz skuteCnosti dfive uvedené a rozpracované. Jen pro
zopakovani jde o upravu vztah( vznikajicich pfi vykonu zavislé prace, vztahu
kolektivni povahy, zapracovani predpisi ES a o c&ast upravy pred vznikem
pracovnépravnich vztahl. ZUstava zde zachovana instituce prace osob starSich
patnacti let s ukonCenou povinnou Skolni dochazkou. | nadale tedy plati, Ze osoby,
které nespliuji dané pozadavky, nemohou byt zaméstnavany. Tato ¢ast rovnéz
upravuje pojmy zaméstnanec, zaméstnavatel, kde rovnéz k zavaznym zménam
nedoSlo. Nové se zde pouze zavadi pravni uprava zastoupeni na ObcCansky zakonik,
ustanoveni o zastoupeni jsou zde taxativné vyjmenovana ve formé paragrafl. Je zde

i upravena problematika zakladnich zasad pracovnépravnich vztahl, kdy jsou

259



vymezeny jak povinnosti zaméstnavatell, tak i prava zaméstnancl. Je tfeba si
uveédomit, Ze i v pracovnim pravu kazdé povinnosti koresponduje urCité pravo a
naopak. Mizeme jeSté dodat, Ze jsou zde upraveny situace tykajici se pravnich
ukonl a jejich platnosti, event. neplatnosti, kdy vétSinou je tato problematika
podfizena Obcdanskému zakoniku, avSak s uritym extenzivnim vykladem ve
prospéch Zakoniku prace. Posledni co k této hlavé je mozno dodat je alespon
CasteCna uprava problematiky kolektivnich smluv, které neni mozno nahrazovat
ujednanimi podle Ob&anského zakoniku ve smyslu § 51, o smlouvach ve prospéch
tretiho. Jen pro informaci, novy kodex se bude vztahovat i na pravni vztahy
profesionalnich sportovcl. Kolektivni smlouvy zUstavaji i nadale podnikové a vysSiho
stupné. Pokud puUsobi vice odborovych organizaci, jedna zaméstnavatel o uzavieni

smlouvy se vSemi.

Pracovni pomér

Tato hlava upravuje, jak také jiz dfive zminovano, zejména pracovni pomér a to

vCetné postupu pfed jeho vznikem, vlastni pracovni pomér, jeho zmény, zanik,
zaleZitosti tykajici se pracovnich cest, prekladani, hromadného propousténi,
odstupného a neplatného rozvazani pracovniho pomeéru.
Pokud jde o postup pfed vznikem pracovniho poméru, je vice méné, pokud zvlastni
pfedpisy nestanovi jinak, véci zaméstnavatele, jehoz povinnosti samoziejmé
zustava, pokud hodla fyzickou osobu pfijmout do pracovniho poméru, seznamit ji se
vSemi jejimi pravy a povinnostmi, pfipadné pokud je to nutné, zajistit u ni, aby se
podrobila pfed uzavienim pracovni smlouvy vstupni I€ékafské prohlidce.

Samotny pracovni pomér se zaklada nejCastéji pracovni smlouvou, o volbé a
jmenovani bylo pojednano shora. Pokud jde o zakladni nalezitosti pracovni smlouvy
zustavaji zachovany jako tomu bylo v minulosti (druh prace, misto vykonu prace a
den nastupu). Zastava zachovan i princip pisemnosti s vyjimkou vySe uvedenou,
zména nastala pouze u institutu zkuSebni doby, pokud jde o zapocCitavani pfekazek
v praci, pro néz v ramci zkuSebni doby zaméstnanec nepracoval. DalSi zalezitosti
vzniku pracovniho poméru az na drobné vyjimky zlstavaji vice méné zachovany, a to
vCetné zakazu tzv. fetézeni pracovnich pomeér. Tedy plati, ze trvani takového
poméru mezi tymiz ucastniky je mozno sjednat celkem na dobu nejvySe dvou let ode
dne vzniku tohoto pracovniho poméru, to plati i pro kazdy dalSi pracovni pomér, ktery

byl v uvedené dobé sjednan na dobu urcitou mezi tymiz uc€astniky. Pokud vS$ak od
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skonéeni takového predchoziho poméru uplynulo alesponn Sest mésicq,
k pfedchozimu poméru mezi tymiz ucastniky se nepfihlizi.

Pokud jde o zmény pracovniho poméru, tak tam k zasadnim zménam nedoslo. |
nadale jsou rozliSeny pfipady, kdy je zaméstnavatel povinen a kdy mize prevést
zaméstnance na jinou praci.

O zménach tykajicich se skon&eni pracovniho poméru byli jiz adresati tohoto
pojednani informovani, dal$i jim bude sdéleno vramci kurzu. | nadale zlstava
zaveden institut zakazu vypovédi dané zaméstnavatelem z obdobnych dlvodu jako
tomu bylo v minulém kodexu, drobna zména je pouze u okamzitého zruSeni
pracovniho poméru, kdy se zvyraznuje, ze tento zplsob ma byt pouze zplusobem
zcela vyjimecnym. Ani u institutu hromadného propousténi neni zvlastnich zmén,
které by posluchate mély zajimat. Kde vSak doSlo ke zméné, to je u tzv. dalSich
pfipadl skon&eni pracovniho poméru, a to konkrétné u skonceni pracovniho poméru
na dobu urcitou a u zruseni pracovniho poméru ve zkuSebni dobé. My se budeme
zabyvat pouze tou zménou, ktera zameéstnavateli zakazuje ve zkuSebni dobé zrusit
pracovni pomér v dobé prvnich &trnacti kalendarnich dnl trvani do¢asné pracovni
neschopnosti Ci karantény. Otazka odstupného jiz byla rovnéz probrana.

Na zavér vykladu ktéto hlavé dluzno podotknout, Ze dosavadni kodex
neupravoval ani smlouvu o budouci smlouvé, pfislib zaméstnani a nefesil ani otazku
vybérovych Fizeni. Pokud jde o vybérova fizeni a dojde-li v disledku nedodrzeni
vyhlaSenych podminek ze strany zaméstnavatele, pfipadné fyzické osoby ke Skodé
druhé strany, je ten, kdo Skodu zpuUsobil, tuto nahradit a nahrada se fidi vyhradné
ObcCanskym zakonikem. Znovu zduraznuji, ze jde o situace tzv. prfedsmluvnich
ujednani.

Dohody o pracich konanych mimo pracovni pomér

Zde dochazi k zafazeni dohod o pracich konanych mimo pracovni pomér do
jedné z prvnich Casti kodexu, coz je z hlediska systematiky pracovniho prava
naprosto logické a v tomto sméru zakonodarce tuto véc feSil spravné. | nadale vSak
plati, Ze tyto dohody by mély byt pouze vyjimecné a hlavni by mél nadale zustava
pracovni pomér. Zmeéna tykajici se dohody o provedeni prace je jiz vtextu
zapracovana. Existuje i moznost, Ze by pfi nékteré z dalSich novelizaci byly tyto
dohody ze zakona zcela vypustény, nebot jde o vztahy malého rozsahu a v mnoha

Clenskych statech ES toto vibec upraveno neni a veskera tato Cinnost je podfizena
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obCanskému pravu. S ohledem na dosavadni Ceskou praxi vSak od této myslenky

bylo prozatim upusténo.

Pracovni doba a doba odpocinku

Mame-li se vyjadrfit k této ¢asti kodexu, pak rozhodujicim cilem je zde uprava
pracovni doby a doby odpoCinku, kdy jsou stanoveny mantinely zejména pro
pracovni dobu jako takovou, jeji délku, rozvrzeni vCetné prestavek v praci a
bezpeénostnich prestavek, dale je zde upravena doba odpocinku, prace pfes Cas,
nocni prace a pracovni pohotovost. | nadale zustava zachovana stanovena délka
pracovni doby (§ 79 nového kodexu, v€etné moznosti zkratit stanovenou pracovni
dobu bez vlivu na mzdu). Zachovan zuastava i institut kratSi pracovni doby a moznost
pruzného rozvrzeni pracovni doby. Ke zméné doSlo u prfestavek v praci, kde sice
zustava povinnost ji poskytnou nejdéle po Sesti hodinach trvani nepretrzité prace, a
to v trvani tficeti minut, ale podle nové Upravy mlze byt rozdélena do nékolika ¢asti
v trvani nejméné patnacti minut.

DalSi zménou je uprava prace pfes Cas, kdy nafizena prace nesmi u
zaméstnance Cinit vice jak osm hodin v jednotlivych tydnech a 150 hodin
v kalendarnim roce, na zvySeném poctu hodin takto opracovanych se muze
zameéstnavatel se zaméstnancem jen dohodnout a celkovy rozsah prace pfes Cas
nesmi Cinit v priméru vice, nez zmifovanych osm hodin tydné& v obdobi &inicim
nejvySe 26 tydnd po sobé jdoucich, pouze kolektivhi smlouva mize toto obdobi
zvySit na 52 tydnU po sobé jdoucich. Pokud jde o noéni praci pak délka smény
zameéstnance pracujiciho v noci, nesmi prekroCit osm hodin v praci Ctyfiadvaceti
hodin po sobé jdoucich, pokud by to vSak nebylo mozné, musi zaméstnavatel
rozvrhnout stanovenou tydenni dobu tak, aby priimérna délka smeény neprekrocila
osm hodin v obdobi nejdéle 26 tydnl po sobé jdoucich. Institut pracovni pohotovosti
byl jiz objasnén drfive.

Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

Bezpec€nost a ochrana zdravi pfi praci je pfedmétem specialniho vykladu v jinych
oborech, a to zejména technickych, béhem kurzu bude pouze velmi stru¢né zminéna.
Pljde zejména o povinnosti zaméstnavatell a zaméstnancu v souvislosti
s pfedchazenim pracovnich uUrazli a nemocem z povolani, zminka bude rovnéz o
povinnostech zaméstnavatele v situacich, kdy k pracovnimu uUrazu, resp. nemoci

z povolani dojde. Nebude opomenuta ani pfipadna ucast zaméstnancli na feSeni
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otazek bezpec€nosti a ochrany zdravi pfi praci, at uz prostfednictvim odborovych
organizaci, zastupcu pro oblast bezpec€nosti a ochrany zdravi pfi praci, pfipadné rad
zameéstnancdu.

Odménovani za praci

Tato Cast pojednava zejména o obecnych ustanovenich o mzdé a platu, minimalni
mzdé, zaruCené mzdé, mzdé za nocCni praci, za praci v sobotu a nedéli, naturalni
mzdé, platu, platovych tarifech, pfiplatcich v ramci platu, odménach za pracovni
pohotovost, z dohod o pracich konanych mimo pracovni pomér a téz je zde hovoreno
o srazkach z pfijma z pracovnépravnich vztahu (v souvislosti se srazkami ze mzdy
chci konstatovat, Ze novy kodex vyslovné stanovi, ze srazky ze mzdy zaméstnance
ve prospéch zaméstnavatele za pfijeti do zaméstnani, ke slozeni riznych penézitych
zaruk, kauci nebo k uhradé smluvnich pokut nejsou dovoleny, tedy srazky ze mzdy,
pokud by vznikla S8koda a zaméstnanec ji mél hradit, jsou mozné jen na zakladé
dohody o srazkach ze mzdy). Na zakladé této dohody je mozné srazky provést ve
vétSim rozsahu nez stanovi Ob&ansky soudni fad a provadéci predpis jen na zakladé
vySe citované dohody, pokud nejde o srazky ve prospéch zaméstnavatele a pokud
jim nebude ohroZeno provadéni jinych srazek ze mzdy, pfip. jejich zkraceni.

Zaméstnanci maji narok na mzdu, plat ¢i odménu z dohod o pracich konanych
mimo pracovni pomér, a to zejména za podminek, které jsou novym kodexem
stanoveny. | nadale mzda bude pfevazné penézita, i kdyz muize existovat i
v naturalni podobé, zde vSak musi byt alespofi pravnim pfedpisem stanovena
minimalni mzda poskytnuta v penézité formé.Pokud jde o plat, ten je poskytovan
osobam taxativné uvedenym v zakong, tj., pokud je zaméstnavatelem stat, uzemni
samospravny celek, statni fond apod.Novy kodex stanovi minimalni mzdu v konkrétni
penézni vysi stim, Ze dalSi valorizace budou provadény viadnim nafizenim.O
zaru¢ené mzdé bylo pojednano v pfedchozich ¢astech.Norma také stanovi minimalni
vySe pfiplatkll za dobu prace pres €as, pokud neni poskytnuto nahradni volno, za
praci ve svatek, pfi noCni praci, pfi praci ve ztizeném pracovnim prostfedi, za praci o
sobotach a nedélich. Obecné Ize fici, Ze Castka €ini 10% pramérného vydélku.Jedna
se samoziejmé& o minimalni vysi pfiplatku.Obdobné se da tato problematika ukazat
na platu, kde v8ak jsou vySe pfiplatkl jiné a jsou vztazeny k prGmérnému
hodinovému vydélku.

Zustava zachovana zasada, ze mzdu ani plat nelze poskytnout pfed vykonanim

prace, a jeji splatnost je dana nejpozdéji poslednim kalendafniho mésice
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nasledujiciho po mésici, v némz byla prace konana.Odména nalezi nové i za zlomky
hodin, které byly v pfislusném obdobi odpracovany.Ostatni zakladni ustanoveni
platna jiz podle stavajiciho kodexu jsou vesmés zachovana.Znovu se pfipomina, ze
do nového kodexu byly vélenény a upraveny dosavadni zakon o platu a zadkon o

mzdé, které byly dnem 1. ledna 2007 derogovany.

Nahrady

Tato Cast kodexu upravuje nahrady poskytované zameéstnancim v souvislosti
s vykonem prace. Jde o upravu obecnych ustanoveni, druhy cestovnich nahrad,
nahrad vydaju za ubytovani, stravného, nahrad pfi pfelozeni, nahrad pfi zahrani¢nich

pracovnich cestach.

Zakon rozliSuje tyto nahrady u osob, které jsou zaméstnanci statu, uzemniho
samospravného celku, statniho fondu apod. a osob, jejichZz zaméstnavatelé takové
postaveni nemaji.Pfimo do Zakoniku prace se tak dostala i vySe nahrad stravného,
ktera dosud byla upravena Zakonem o cestovnich nahradach.S ohledem na cenovy
vyvoj kodex stanovi, Zze vySe takovych nahrad bude vzdy k 1. lednu vyhlaskou
Ministerstva prace a socialnich véci pro konkrétni kalendarni rok upravena.Tato
Uprava se bude tykat rovnéz zmén sazeb zakladnich nahrad za pouzivani silni¢nich
motorovych vozidel a stanoveni primérné ceny pohonnych hmot.Takovato zména
pfedpisu by pfichazela v uvahu i béhem kalendafniho roku, pokud by se podstatné
zménily podminky, z nichZ se pfi jejim vydani vychazelo.

Prekazky v praci

V této hlavé jsou upravovany prfekazky v praci. Lze je rozdélit na pfekazky na
strané zaméstnance a na pfekazky na strané zaméstnavatele.
Prekazky na strané zaméstnance se pak déli dale na dilezité osobni prekazky,
nahrady mezd, platl a odmén pfi doCasné pracovni neschopnosti.(Znovu se zde
zduraziuje, Ze ucinnost pfislusné Casti Zakona o nemocenském pojisténi byla o
jeden rok odlozena, tedy na 1. ledna 2008.). Do této problematiky je zahrnuta rovnéz
matefska a rodiCovska dovolena, prekazky v praci z duvodu obecného zajmu a
prekazky v praci pro skoleni €i studium.
Pokud jde o prekazky na strané zaméstnavatele, jde zejména o prostoje a preruseni
prace zpusobené nepfiznivymi povétrnostnimi vlivy a tzv. jiné prekazky v praci na

strané zaméstnavatele.
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- Pokud mame hovorit o dulezitych osobnich pfekazkach na strané zaméstnance,
pak pravni uprava nedoznala podstatnéjSich zmén, doslo pouze k upfesnéni materie.
Tyto prekazky jsou vyjmenovany vcetné odkazu na dalSi pravni normy v § 191
nového kodexu.(Bude o nich pojednano podrobnéji v ramci kursu). Zmény tykajici se
délky matefské dovolené byly zminény vySe. Pokud se jedna o délku a naroky
plynouci z rodicovské dovolené, novy kodex opét nedoznal podstatnych zmén.

Dosud nevydané nové vladni nafizeni stanovi jiné dulezité osobni prekazky
v praci, rozsah pracovniho volna pfi téchto prfekazkach, pripady, pfi kterych se
poskytuje souasné i nahrada mzdy.

- Dale jde o prekazky v praci z divodu obecného zajmu, coz je zejména vykon
vefejné funkce, vykon obcanské povinnosti a jiné ukony v obecném zajmu.Jak
znamo vykon vefejné funkce je zejména Cinnost senatora, poslance ¢i pfisediciho u
obecnych soudu. Jestlize pujde o vykon ob&anské povinnosti, pak se jedna zejména
o ¢innost znalcu, svédku, tlumocnikul, tedy zejména osob predvolanych k soudnimu
Ci spravnimu fizeni, patfi sem vSak rovnéz napfiklad ¢innost pfi Zivelnych udalostech.
Zde je provedena zména v tom smyslu, Zze zaméstnanec nebude pobirat nahradu
mzdy od svého zaméstnavatele, ale pfip. kompenzaci bude uplatiiovat vici pravnické
Ci fyzické osobé, pro niz byl uvolnén.

- Jiné ukony v obecném zajmu vC.poskytnuti pracovniho volna se tykaji zejména
¢innosti odborovych €inovniku ¢&i €innosti darcl krve, ¢lend volebnich komisi, Cinnosti
Clena Horské sluzby apod.

- Poslednim zmifnovanym typem pfekazek v praci je studium, tedy pljde o
prohlubovani kvalifikace. Pokud je to v zajmu zaméstnavatele, aby si zaméstnanec
doplnil kvalifikaci a pokud vykon takové cinnosti zasahuje do pracovni doby, bude
pochopitelné jeho nepfitomnost na pracovisti omluvena a obdrzi rovnéz nahradu
mzdy nebo platu.

Obecné plati, ze zaméstnanec nemusi o poskytnuti volna Zadat, staCi pouze
prokazani nastalé prekazky.

Povinnost zaméstnancl v€as ¢&i bez zbyte¢ného odkladu o pfislusnych
prekazkach informovat, zUstala pochopitelné zachovana, ackoliv pfesnou Ihatu pfimo
kodex nestanovi, je-li pfekazka zaméstnanci predem znama, musi ji oznamit pfedem.

Pfekazky na strané zaméstnavatele byly zminény vysSe pfi jejich vyctu, jde tedy o

poruchy na strojnim zafizeni nebo povétrnostni diivody, ale také se muze jednat o
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situace vyvolané doCasnym omezenim odbytu vyrobkl nebo poptavky po jim
poskytovanych sluzbach. V takovychto pfipadech ma zaméstnanec narok na
pomérnou ¢ast mzdy stanovenou kodexem. Tyto naposledy uvedené prekazky lze

nazvat tzv.¢aste¢nou nezaméstnanosti.

Dovolena

Zde jsou upravena ustanoveni o dovolené. Na rozdil od dosavadni pravni upravy
byl z kodexu vypustén institut dalSi dovolené, nebot’ se ukazalo, Ze vzhledem k vétsi
liberalizaci pracovnépravnich vztahG a rovnéz veétSi smluvni volnosti je tento druh
dovolené nadbyte€ny. Zakon nestanovi zakaz sjednavani dalSich druhd dovolené,
proto se neda vylouCit, aby zaméstnavatel po dohodé poskytoval i jiné druhy
dovolené.

Podle nové pravni upravy neni také vylou¢eno, aby vzhledem ke zméné zasad,
na nichz je nyni pracovni pravo zalozeno, tedy co neni zakazano, je dovoleno,
zaméstnavatel prodlouzil dovolenou jen nékterym skupinam zaméstnancu, pujde
napfiklad o zaméstnance, ktefi odpracovali urcity pocet let, Ci takoveé, ktefi vykonavaji
obtiznou duSevni ¢i fyzickou praci. OvSem i vtéchto pfipadech musi byt
respektovana podminka rovného zachazeni.

Dalsi novinkou je situace, kdy pro ziskani naroku na dovolenou za odpracované
dny bylo nutno odpracovat alesporn 22 dnu v kalendarnim roce, nové je tento pocet o
jeden den kratSi, tedy 21 den. Divodem této zmény je, ze tato Uprava vychazi
z primérného poctu pracovnich dnu, které pripadaji na kalendarni mésic. Toto
ustanoveni ma slouzit ke zvySené ochrané zaméstnancu. Dale je tfeba zdUraznit, ze
tydnem dovolené se jednoznac¢né rozumi nejen kalendarni tyden, ale i jakychkoli
sedm po sobé jdoucich kalendarnich dnu.

DalSi zména je pouze kosmeticka, kdy se pojem plan dovolenych nahradil
pojmem rozvrh Cerpani dovolené. Ten muze byt stanoven v kolektivni smlouvé,
pfipadné vnitinim predpisem. Zustava povinnost zaméstnavatele urcit zaméstnanci
Cerpani alespon ¢tyf tydnl dovolené v kalendarnim roce, je pfitom nepodstatné, zda
se jedna o dovolenou za stavajici Ci pfedchozi kalendarni rok. Pokud zaméstnavatel
neur¢i dobu Cerpani ¢tyf tydnt dovolené ani do konce pfistiho kalendarniho roku,
porusSuje tim prava zaméstnance a ten ma pravo obratit se na soud. Podle pfislusné
smérnice ES nelze nahradu mzdy za ¢tyfi tydny nevyCerpané dovolené poskytnout.

V pfipadé, Ze dovolena shora uvedenym zpusobem uréena nebude, napf. pro
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pracovni neschopnost, matefskou &i rodiCovskou dovolenou, musi byt jeji Cerpani
provedeno nejpozdéji do konce pfistiho kalendarniho roku. Pokud by se to
nepodafilo u rodiCovské dovolené, Ize pak dovolenou Cerpat po skoneni takové
rodiCovské dovolené.

Mame-li hovofit o kraceni dovolené, pak ze stejného duvodu jako shora se krati
dovolena z divodu omluvené absence nejprve za sto zameskanych dnd, to zUstava
stejné s dosavadni upravou, ale dalSi kraceni se poté provadi nikoliv po 22 dnech
jako doposud, ale po 21 dnech.

Toto byly asi nejpodstatnéjsi zmény tykajici se institutu dovolené. Ostatni materie

byla az na drobné vyjimky prevzata v totozné podobé ze stavajiciho.Zakoniku prace.

Péce o zaméstnance

Ustanoveni této Casti se zabyvaji péCi o zaméstnance, zejména jejich pracovnimi
podminkami, odbornym rozvojem, stravovanim zaméstnanci a zvlastnimi
podminkami né&kterych zaméstnanc. Uprava nového kodexu je v této oblasti
upravou minimalni, protoze liberalni zasady, na nichz je =zalozen, umoznuji
zameéstnavatellUm pfiznat zaméstnancim jejich prava v mnohem S$ir§im rozsahu.

Oproti dosavadni uprave, v souladu s pravem ES se odborna praxe povazuje za
vykon prace, za ktery pfislusi mzda.Nova pravni Uprava také zavadi Castku, ktera je
rozhodujici pro moznost uzavfit kvalifikaCni dohodu i na prohlubovani kvalifikace.
Podminkou ale je, Zze takova €astka ¢ini minimalné 75.000.- K&.Zaméstnavatelim se
také uklada vést seznam mladistvych zaméstnanc(, toto ma byt pfedpokladem, aby
Ceska republika mohla ratifikovat umluvu Mezinarodni organizace prace z roku 1973.
CR bude také muset vzhledem k mezinarodnim zavazkim tykajicim se rovnosti
pohlavi vypovédét mezinarodni smlouvu, ktera zakazuje Zenam nékteré
prace.Proces k vypovézeni byl jiz zahajen.

Duch dosavadni pravni upravy byl jinak viceméné zachovan.

Nahrada Skody

DalSi hlava se zabyva nahradou $kody, tedy zejména prevencni a zakroCovaci
povinnosti, odpovédnosti zaméstnance za Skodu, tj. zejména odpovédnosti za
schodek na svéfenych hodnotach, které je zaméstnanec povinen vyuctovat a

odpovédnosti za ztratu svéfenych predmétu.
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Pravni Uprava nahrady Skody u zaméstnance vychazi z obdobnych principl jako
tomu bylo u dosavadni pravni upravy. | nadale se rozliSuje obecna odpovédnost za
Skodu a zvlastni druhy odpovédnosti ( odpovédnost za schodek a odpovédnost za
ztratu svérenych predmétld ). nadale plati, jak jiz dfive zminéno, Ze odpovédnost
zaméstnance je zaloZena na ryze subjektivnim principu, stejné tak byl zminén pfipad
zruSeni odpovédnosti za vyrobeni vadného vyrobku a o nutnosti uzavieni dohody o
odpovédnosti za ztratu svéfenych pfedmétu, pokud cena takového predmétu Cini
alespon 50.000.- K¢.

DalSi podstatné zmény dané problematiky nenastaly.

Hlava se zabyva rovnéz odpovédnosti zaméstnavatele za Skodu, kterou zpUsobil
zaméstnanci. Na rozdil od dosavadni pravni upravy se nyni bude uplatiiovat
v pfipadé zabezpeleni zaméstnance pro pfipad poskozeni zdravi pfi pracovnim
Urazu nebo nemoci z povolani specialni zakon, a to dosud neucinny zakon o
urazovém pojisténi. Do uc€innosti tohoto zakona se vychazi z pfechodnych a
zavéreCnych ustanoveni nového pracovniho kodexu, a to z §§ 365 an., kdy jde
prakticky o dosavadni upravu stavajiciho Zakoniku prace, snad pouze stim, Ze je
zvySen limit jednorazového odskodnéni pozlstalych na &astku 240.000.- K& pro
pozlistalého manzela a nezaopatiené dité, tataz ¢astka patfi i rodi€lm zemfelého,
pokud s nim Zili ve spoleCné domacnosti.

Zaméstnavatel ma vzdy povinnost objektivni, Cili odpovida za Skodu bez zfetele
na zavinéni, za Skodu odpovida bez omezeni, limitace zde neni obecné pfipustna.
ZvySuje se limitace nahrady v Skody na vécech, které zaméstnanci do prace obvykle
nenosi. Dosavadni ¢astka 5.000.- K¢ byla zvySena na Castku 10.000.- K¢.

Ani zde jiné podstatné zmény nenastaly.Podrobnéjsi vyklad bude rovnéz podan.

Odbory a dalSi subjekty
V ustanovenich této ¢asti kodexu lze nalézt ustanoveni o informovani, projednani
v pracovnépravnim vztahu, opravnéni odborové organizace, rad zaméstnancu a

zastupcl pro oblast bezpecénosti a ochrany zdravi pfi praci.
Ohledné této hlavy podrobnéjsi vyklad podavan nebude s ohledem na slozitost a

nutnost osobniho vysvétleni posluchacum. Jinak jde spiSe o zalezZitost vyzadujici

pfesné rozliSeni jednotlivych pojml, coz pfesahuje podstatné planovany rozsah
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tohoto pracovniho materidlu, nebot v souvislosti s ¢lenstvim v Evropskych

spoleCenstvich se rozsah této materie t€z podstatné rozsifil.

Spole¢na ustanoveni

V ramci vykladu o této hlavé bude stru¢né pojednano o nékterych pojmech:

Mnozstvi prace a pracovni tempo - pfi stanovovani téchto veliCin je
zaméstnavatel povinen vzit v uvahu fyzické i psychické schopnosti zaméstnance,
predpisy k zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci a rovnéz musi dbat na
prestavky na jidlo a oddech.

Kodex stanovi rovnéz minimalni standardy povinnosti zaméstnanci a
zameéstnavatell, zvlastni podminky a povinnosti pak napf. pro statni zaméstnance Ci
zameéstnance Uzemnich samosprav. | nadale plati, Ze zaméstnanec muze vykonavat
vedle svého zaméstnani vydéleC¢nou Ccinnost shodnou s pfedmétem Cinnosti
zameéstnavatele jen s jeho pfedchozim souhlasem v pisemné podobé, souhlas mlze
byt pisemné odvolan s uvedenim ddvodu.Takova omezeni se nevztahuji na
pedagogickou a védeckou €innost.

Vnitfni pfedpis — zminén v pfedchozim vykladu, jinak jesté plati, Ze musi byt
vydan pisemné&, nesmi byt v rozporu s pravnimi pfedpisy a nesmi u néj platit princip
retroaktivity. Pokud nejde o pracovni fad, vydava se takovy predpis vétSinou na dobu
urCitou, zpravidla dvanact mésicu.Pokud by se tykal odménovani, tak i na kratSi
dobu.

Pracovni fad — zvlastni druh vnitfniho pfedpisu, rozvadi ustanoveni kodexu,
nesmi vSak zakladat nové povinnosti zaméstnancl, nebot’ ty mohou byt ulozeny jen
na zakladé zakona.Pfi plsobeni odborové organizace u zaméstnavatele Ize tento
pfedpis vydat jen s jejim souhlasem, jinak je takové vydani neplatné ex tunc.

Agenturni zaméstnavani — dohoda agentury s uzivatelem o doCasném pridéleni
zameéstnance agentury k tomuto uZivateli, zaméstnanec agentury prace se pak fidi
pokyny uZivatele po celou dobu pfidéleni.

Konkurencéni dolozka — pravni Uprava zustala prakticky totozna s pravni upravou
pred rekodifikaci.

Osobni spis, potvrzeni o zaméstnani a pracovni posudek — zaméstnavatel ma
pravo veést osobni spis zaméstnance, jak jiz ale dfive bylo uvedeno, nesmi porusit
povinnosti plynouci pro néj ze Zakona o ochrané osobnich udaji.Kodex stanovi

okruh opravnénych subjektll majicich pravo nahlizet do takového spisu.V pfipadé
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ukonc€eni pracovniho poméru, musi zaméstnavatel vydat potvrzeni o zaméstnani
s pfesné stanovenymi udaji, napf. o jaké zaméstnani Slo, druh konanych praci,
dosazenou kvalifikaci, odpracovanou dobu apod.Na Zadost zaméstnance se
v oddéleném potvrzeni uvede vySe primeérného vydélku kvlli pfip. posouzeni naroku
na podporu v nezameéstnanosti.V minulosti byly tyto udaje soucasti potvrzeni o
zaméstnani.

Pracovni posudek — vydava se jen na zadost zaméstnance a tyka pouze jeho
pracovni ¢innosti

Ochrana majetkovych prav zaméstnavatele a ochrana osobnich prav
zaméstnancl — vysvétleno vySe v souvislosti s novymi ustanovenimi pracovniho

kodexu.
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Tato skripta jsou spolufinancovana
Evropskym socialnim fondem a statnim rozpoétemn Ceské republiky
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