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ABSTRAKT

Cilem prace je vytvofit strategii pro rozvoj cestovniho ruchu v mikroregionu Hornolide¢-
sko. Prace je rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast shrnuje teoretické poznatky z oblasti strate-
gického marketingu, regionalniho rozvoje a cestovniho ruchu. Druhd ¢ast je analyticka a
jejim obsahem je analyza cestovniho ruchu v Ceské republice, déle pak situaéni analyza a
SWOT analyza mikroregionu Hornolideésko. Ve tieti ¢asti je navrzen projekt k realizaci
strategie, ktery vychazi z vysledkii analytické Casti a mél by ptispét ke zlepSeni Grovné
cestovniho ruchu na Hornolide¢sku. Podstatou projektu je vytvofeni systému cestovniho

ruchu, ktery je postaven na mistnim partnerstvi a spole¢né koordinaci cestovniho ruchu.

Kli¢ova slova: strategicky marketing, regionalni rozvoj, destinace, cestovni ruch, venkov-

ska turistika, mikroregion Hornolide¢sko, kulturni dédictvi.

ABSTRACT

The thesis aims to create a strategy for tourism development in microregion Hornolide¢-
sko. Work is structured into three parts. First part is sumarizing theoretical knowledge
from strategical marketing, regional development and tourism sphere. Second part is analy-
tical and it’s substanciality is tourism analysis in Czech republic, situation analysis and
SWOT analysis of microregion Hornolide¢sko. In third part there is proposal of the project
for realization of the strategy, which is related to the results of analytical part and should
achieve to improvement level of tourism in Hornolide¢sko region. Nub of the project is a
creation of tourism system, which is built on local partnership and common tourism coor-

dination.

Keywords: strategical marketing, regional development, destination, tourism, rural tou-

rism, Hornolidec¢sko region, cultural heritage.
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UvVOD

Cestovni ruch je oblasti, kterd se na zacatku 21. stoleti dostava do popiedi zdjmu. Ze sféry
luxusnich statkli se turismus pfesunul do oblasti béznych potifeb a v souasné dobé zaziva
neustaly rozvoj. Nabidka cestovniho ruchu je velmi pestra a kazdy si mize najit presné, to
co hleda, od vyletu pod stan, az po pobyt v pétihvézdickovém hotelu. Variabilita téchto
sluzeb je opravdu Sirokd. Z ekonomického hlediska je cestovni ruch vyznamny pro svou
schopnost multiplikace a pozitivnimi piinosy pro dalsi sektory, nepifimo navazané na ces-
tovni ruch. Pfipocteme-li nizké ekologické dopady v porovnani s ostatnimi primyslovymi
odvétvimi, ziskavame dulezity a efektivni néstroj regionalniho rozvoje. Piedev§im venkov
mize diky vhodné aplikovanému cestovnimu ruchu na svém uzemi ziskat ekonomickou i

socialni stabilitu a zachovat si tak svilij jedine¢ny raz.

Spolu s rostoucim zajmem o cestovni ruch ale roste také konkurence v tomto sektoru a
piedevsim venkovské destinace maji ¢asto podobné portfolio nabizenych sluzeb. Pro odli-
Seni a zajisténi konkuren¢ni vyhody je proto vhodné vyuziti strategického planovani
v kombinaci s marketingovym fizenim. Spojenim téchto nastrojii je mozné dosahnout po-
zadované trovné sluzeb cestovniho ruchu a ziskat tak zajem turistii o danou destinaci. Du-
lezité je pii formulaci strategie a strategické vize vyuziti marketingovych nastroju, prede-
v§im SWOT analyzy, ale i dalSich. Zvolena strategie by pak méla byt nosnym rdmcem pro

rozvoj cestovniho ruchu a ne pouze formalnim dokumentem, jak tomu v mnoha piipadech

,

byva.

Téma diplomové prace ,,Projekt tvorby marketingové strategie pro mikroregion Hornoli-
decsko v oblasti cestovniho ruchu* jsem zvolil pfedev§im proto, Ze je tato oblast na Horno-
lide¢sku sice Casto diskutovdna, ovS§em malo prakticky feSena. Absence koncepéniho pii-
stupu tak brani efektivnimu rozvoji sluzeb cestovniho ruchu a omezuje mozné ekonomické
pfinosy z nich plynouci. A jelikoz je mikroregion Hornolide¢sko mym rodistém 1 soucas-
nym bydlistém, rozhodl| jsem se takto ptispét k jeho rozvoji.

Cilem mé prace je analyza soucasného stavu cestovniho ruchu na Hornolide¢sku. Na za-

klad¢ provedené analyzy je pak formulovana strategie a navrzen projekt, ktery zajisti napl-

néni stanovenych strategickych cili.
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1. REGIONALNI ROZVOJ A REGIONALNI MARKETING

1.1 Vymezeni pojmiu

Pti planovani regionalni politiky je nejdiive nutné se seznamit se zdkladnimi pojmy, tyka-
jicimi se této problematiky. Klicovym pojmem je samoziejmé samotny region, coz je
uzemni celek, ktery je pomoci jednoho ¢i vice znakl vy€lenitelny z SirSiho zemi. Obvykle
je pomoci téchto znakl vymezovan pro konkrétni ucel nebo mu v uspofadani tzemi ptislu-
$1 konkrétni funkce. Proces vymezovani regiont se nazyva regionalizaci. Jde o zpracovani
informaci o rozmistovani pfedméti a jevii na zemském povrchu. Dochézi k roz¢lenéni
uzemi statu do mensich uzemnich celk nebo naopak k seskupovani zakladnich prostoro-
vych jednotek (napf. vytvareni mikroregionil jako forem spoluprace obci). Vydé€leni geo-
grafickych regiont se zpravidla provadi na zdkladé dvou hledisek: objektivniho, tj. pevnos-
ti vazeb mezi sloZkami regiontl; subjektivniho, tj. na zakladé ukold vyzkumu. Snazi se, aby
se region vyznacoval co nejveétsi celkovou homogenitou. Na zakladé€ rtiznych hledisek mii-

zeme rozlisit nékolik obecnych typli vymezenych regiont.

e Administrativni regiony jsou vymezovany pro potfeby vykonu statni spravy a
uzemni samospravy. Mezi jejich jednotlivymi trovnémi existuji dva zékladni vzta-
hy: skladebnost, ktera znamend, Ze region vyssi Grovné je tvofen nékolika celky
tych na vyssi Grovni pro regiony urovné nizsi. Je u nich nutna urcita ¢asova stabili-
ta.

e Ugelové regiony jsou vymezovany pro feseni uréitych probléma, jako feeni eko-
nomické zaostalosti, problémii Zivotniho prostfedi ¢i ochrany piirody. Casto mivaji
omezenou ¢asovou platnost. Nejcastéji jde o zvlastni hospodarské zony, napt. bez-
celni zona, védecko-technicky park, podnikatelsky inkubétor, technopolis (region
s vyraznou koncentraci védeckého, technologického a vyrobniho potencialu, ale i
vyrobnich sluZeb a obCanské vybavenosti). Miizeme vyclenit i1 regiony ,,programo-

vé“, formulované pouze pro urcity rozvojovy zameér nebo strategii. [21]

Dals$im dulezitym pojmem je rozvoj. Rozvoj miizeme v obecné roviné oznacit jako proces
pozitivnich zmén, obvykle jde o zlepSeni kvantitativnich (extenzivni rozvoj), ale zejména

kvalitativnich (intenzivni rozvoj) charakteristik dané oblasti (nejCastéji pfirodni a socialné-
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ekonomické oblasti). Je ale nutné odlisit od sebe posouzeni toho, jak se zlepsilo naplnéni
kvantitativnich charakteristik (délka vybudovanych komunikaci, vybudovani ubytovacich
kapacit apod.), od toho, jakych cili (dopadi) mélo byt dosazeno realizaci jednotlivych
aktivit (zlepSeni dopravni dostupnosti — zrychleni dopravy, usnadnéni dojizd'ky za praci,
zajisténi prijezdnosti pro rizné typy vozidel; zkvalitnéni podminek pro rozvoj cestovniho
ruchu — zkvalitnéni poskytovanych sluzeb, zajisténi potiebné infrastruktury cestovniho
ruchu, prodlouzeni doby pobytu hostii atd.). Realizace rozvojovych projektt by tak neméla
byt samoucelna, jak je Casto obvyklé, ale méla by vést ke zlepSeni v fadé souvisejicich
oblasti [19].

Pojmem regionalni rozvoj pak rozumime rist socioekonomického a environmentalniho
potencialu a konkurenceschopnosti regionti vedouci ke zvySovani zivotni urovné a kvality
zivota jejich obyvatel. V tomto ohledu jde o dynamicky a vyvazeny rozvoj regionalni
struktury ptislusného izemniho celku a jeho casti (regiond, mikroregiontl) a odstraiiovani,
popfipadé zmirovani regionalnich disparit. Regiondlnimi disparitami se rozumi rozdily
Vv trovni hospodéiského, enviromentalniho a socidlniho rozvoje regiont v mifte, ktera je
celospolecensky uznana za nezadouci. Za regionalni disparity nelze napt. povazovat rozdi-
ly vyplyvajici z rozmanitosti podminek jednotlivych regionti a z nich vyplyvajici rozdily
v kvalité Zivota napt. v méstskych nebo venkovskych oblastech, kde se vyhody a nevyhody

navzajem vyvazuji. [19]

1.1.1 Subjekty regionalniho rozvoje

Na regionalnim rozvoji se podili cela fada subjektli s riznym vlivem a s rliznymi kompe-

tencemi. VSechny tyto subjekty je mozné rozd¢lit do Ctyt zakladnich skupin:

e Subjekty s obecni ptisobnosti (obce, vyznamni podnikatelé, neziskové organizace
zfizované obci, ...)

e Subjekty s mikroregionalni ptisobnosti (svazky obci, mistni ak¢ni skupiny, ...)

e Subjekty s krajskou puisobnosti (kraj, izemni organy statni spravy, ...)

e Subjekty s celostatni pisobnosti (ministerstva, celostatni zdjmova sdruzeni, ...) [21]

Pfi samotné realizaci rozvojovych aktivit se uziva systém ,,zdola-nahoru®, kdy o konkrét-

cvwr

Jejich ukolem je zabezpeceni samotné koordinace a aplikace zvolenych nastrojii. Postupem

po hierarchickém Zebti¢ku smérem nahoru se snizuje vliv na konkrétni aplikaci opatieni a
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zvysuje se naopak role pfi tvorbé ramce pro realizaci regionalniho rozvoje. Funk¢nost tak-
to nastaveného systému zalezi na schopnosti komunikace a toku informaci mezi jednotli-
vymi subjekty. Pro zabezpeceni obou zminénych aspektl je Zadouci, aby se nize postavené

subjekty sdruzovaly a vytvoftili vhodného reprezentanta jejich zajmi na vyssich urovnich.

Uloha statni dirovné je koncepéni a vykonna &innost zikonodarnych a vykonnych slozek
statu v oblasti regionalni politiky a podpora regionalniho rozvoje, vcetné zabezpeceni pro-
stiedku statniho rozpoc¢tu a adekvatnich legislativnich opatieni. Cilem statni podpory regi-
onalniho rozvoje je rast socioekonomického a environmentalniho potencialu regioni, zvy-
Sovani jejich konkurenceschopnosti, vyvazeny rozvoj regionalni struktury statu a snizovani
nepfiméfenych rozdili v irovni hospodarského a socidlniho rozvoje a enviromentalnich
podminek regioni. Pfi uplatiiovani principu subsidiarity v podpote regiondlniho rozvoje a

provadéni regiondlni politiky je tedy ukolem statu predevs§im:

- Vvytvareni koncepce regionalni politiky statu,

- analyza a identifikace regiondlnich disparit,

- UurCeni problémovych regiont, které je potieba podporovat z urovné stétu,

- Stanoveni rozsahu a zaméteni podpory statu v ramci statnich programa podpory re-

gionalniho rozvoje k odstranovani regionalnich disparit.

Ulohou krajské urovné je konceptni a vykonnd Cinnost samospravnych organii kraja
Vv oblasti regionalniho rozvoje. Orgény, které tvofi zakladni stavebni jednotku pro tvorbu a
realizaci regionalniho rozvoje CR, spolupracujici s Ustiednimi ufady statni spravy a koor-

dinuji z4jmy obci ve vécech regionalniho rozvoje nadobecniho vyznamu.

Uloha obecni trovné je koncepéni a vykonnd cinnost samospravnych organt obci
Vv oblasti mistniho rozvoje, jejich iniciacni ¢innost v oblasti feSeni nemistnich problému a
definovani nemistnich programii a jejich participace na realizaci regionalnich programu

[21].

1.1.2 Marketingovy mix regionu

Marketingovy mix je soubor nastroju, s jejichz pomoci je mozno koordinovat nabidku or-
ganizace s pozadavky kone¢nych zakaznikt. Jeho zaklad tvofi produktova, cenova, propa-
gacni a distribucni politika. Marketingovy mix mésta (regionu) je pak takovym souborem
nastroju, kterych miize regionalni municipalni management vyuzit k ptizptisobovani svého

produktu, k jeho odliseni od produkti konkurence, k jeho ocenéni, pfipadné i zhodnoceni.
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Mgsto (obec) je samo o sob& neobycejné slozitym produktem slozenym jak z hmotnych tak
1 nehmotnych prvka. Obecni tfad je poskytovatelem sluzeb, které jsou soucasti celkového
produktu obce. A pravé slozitost municipalniho produktu nas nuti rozsifit tradicni Ctyii
nastroje marketingového mixu (produkt, misto, cena, propagace) o dalsi tfi (lidé, materialni
prostiedi a procesy) v pripadé sluzeb a specialné pro obce a regiony je uziteéné zatadit takeé
osmy nastroj partnerstvi, tedy spolupraci vSech subjektt ptisobicich v obci i mimo ni na

spole¢né tvorbé municipalniho produktu. [20, s. 21].

Produkt — cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co mize
uspokojit né¢jakou potiebu ¢i ptani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, orga-
nizace a myslenky. [4, s. 71]. Produktem obce ¢i regionu se rozumi vse, co je jimi nabize-
no vlastnim obyvatelim, ale také navstévnikiim, podnikiim a potencialnim investorim a co
slouzi k uspokojovani potieb téchto klientl. V SirSim pojeti je produktem obec samotna,
tvofena jak materialnim prostfedim, tak i nematerialnimi komponenty a subjekty, které na
jejim tizemi vyvijeji svou ¢innost. V uz§im smyslu pak jde o tu ¢ast individualnich i kolek-
tivnich potieb, kterou soukromy sektor neni schopen uspokojit sam a kterou dodava obecni
ufad v souladu se svymi statutarnimi funkcemi. Produktova politika se pak zaméfuje na
rozvoj, diferenciaci a pretvareni mésta ¢i regionu jako produktu. Podle JaneCkové a Vasi-
kové (1999) l1ze produkt obce rozdélit na:

e vefejné sluzby nabizené obci anebo ji poskytované v ramci statutarnich povinnosti

danych zakonem o obcich ¢.128/2000 pfipadné zakonem o krajich ¢.129/2000

e nabidku prostor ve vlastnictvi obce k prondjmu anebo k investovani

e akce organizované obci, jejichZ cilem je propagace obce samotné

e obec samotnou tvofenou komplexem socialnich, ekonomickych, kulturnich a

ptirodnich elementti a vztahd mezi nimi [20, s. 23].

Cena — suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu nebo suma hodnot, které zakazni-
ci sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby [4, s. 71]. V kontextu teri-
toridlniho marketingu ma tvorba cenové politiky zna¢na omezeni. Management spravniho
ufadu tézko bude ovliviiovat cenu pozemki, budov (jestlize nejsou ve vlastnictvi samo-
spravy) ¢i cenu pracovni sily, ale jisté moznosti se naskytaji pii ur€ovani cen né€kterych
sluzeb poskytovanych méstem a v systému dani, poplatkii, podpor a dotaci. Pti koncipova-

ni cenové politiky musime zvazit nejriznéjsi okolnosti: od toho co sledujeme, zda je nutné
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zavedeni ceny az nakonec provedeni rozboru, zda je cena regulovana zakonem a je konku-

renceschopna. [20, s. 27]

Komunikace — ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti kli-
covym zakaznikim a presvédcuji je k nakupu [4, 71]. Podstatou komunikacni politiky je
prosazovani mésta ¢i regionu jako produktu na trh a viéi cilovym skupinam, budovani
image lokality, kreativni komunikace, jeji optimalizace a zlepSovani vztahii mezi obanem
a ufedniky samospravy, posilovani identifikace obCanii s méstem a vytvareni platforem pro
jejich participaci na lokdlnim rozvoji. Cilem je spolecné snaha fesit problémy tykajici se
poskytovanych sluzeb a integrovanych produktii ve spolupraci se vSemi aktéry rozvoje.
Externi komunikacni politika se zaméfuje na subjekty z vnéjs$iho prostiedi obce, tedy po-
tencionalni investory, turisty, navs§tévniky a piipadné budouci obyvatele a kooperujici sub-
jekty. Interni komunikac¢ni politika se projevuje budovanim vztahu mezi lokalnimi aktéry
(ob¢ané, podnikatelé atd.) a samospravnym uradem, zlepSovanim kvality poskytovanych
informaci, koordinaci aktivit ve mésté/regionu, zapojovanim mistnich aktért do planovani

a realizace rozvoje, snahou zvysit jejich identifikaci s lokalitou [20, s. 25].

Distribuce — veskeré ¢innosti spole¢nosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaz-
niktm [4, s. 71]. Prostiednictvim distribu¢ni politiky a jejich kanalt se produkt dostava ke
spotiebiteli. Charakteristika distribu¢niho kanalu vyplyva z nasledujicich dvou otazek: Kdo
produkt bude zajist'ovat a v jaké kvalité? Jakéd bude dostupnost tohoto produktu? V piipadé
samosprav rozliSujeme dva typy distribu¢niho kanalu — pfimy a neptimy. PFimym distri-
buénim kanalem, prostfednictvim néhoz distribuuje produkt sdm samospravny ufad, jsou
vétSinou zprostiedkovavany sluzby, které¢ vyplyvaji obci/regionu z vykonu pienesené pu-
sobnosti. V posledni dobé se objevuji snahy o co nejsirsi integraci poskytovanych sluzeb,
¢ehoZ l1ze dosahnout naptiklad pouZivanim nejnovéjsich informacnich technologii a postu-
pa (e-government, stranky EVA — elekronicky vlidna administrativa). Nepiimym distri-
bu¢nim kanalem je mysleno zajiSténi produktu prostfednictvim externi organizace za
predpokladu vyssi kvality a zaroven nizsich nakladt (outsourcing, out-contracting) nebo

jeho privatizaci [20, s. 28].
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1.2 Strategické planovani a strategicky marketing

Planovani je chapéano jako dynamicky, aktivni néstroj, ktery je potiebny a nezastupitelny,
ktery umoznuje 1épe odhadnout své schopnosti a tim na sebe ptevzit vyssi riziko. Vyssi
riziko soucasné znamena vyssi pravdépodobnost mimotfadného uspéchu [7, s. 63]. Kromé
detailniho pohledu na soucasny stav zahrnuje také predikci budouciho vyvoje a mozné
prilezitosti a ohrozeni. Kvalitné zpracovany strategicky plan usnadiiuje fizeni organizaci a
predevsim v dnesSni dynamické dobé¢ roste jeho vyznam pfii fizeni organizaci. Pti sestavo-
vani strategického planu jsou hojné vyuzivany pfedev§im marketingové metody z oblasti
strategického marketingu a i kdyz se pojmy strategické planovani a strategicky marketing
uzivaji samostatné, v teorii I v praxi jsou tyto oblasti natolik provazany, ze je od sebe nelze
jednotlivé diléi prvky sestavit do logicky souvislého planu. Uzké propojeni strategického
podnikového planovani, marketingového strategického planovani a marketingového opera-

tivniho planovani piehledné zobrazuje nasledujici obrazek.

Podnikove Marketingove Marketingove
strategicke planovani strategické planovani operativni planovani
poslani
definice tiu .
a oboru podnikan v volba trhu
strategicke smény o cllg a strategle
a alokace prostfedki v obory podnikani

v

stralegie subjekl thu |—»  cile podie nastroj

! v

opatfeni = oparace
5 nastroji

v

rozpoctovani

razpodtovani B

Obr. 1 Vzdjemna zavislost mezi podnikovym strategickym planovanim, marke-

tingovym strategickym a operativnim planovanim [7, s. 19].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

1.2.1 Strategické planovani

Strategické planovani pfedstavuje systematické fizeni jakékoliv organizace, podniku, obce
¢i regionll. Zaméfuje se na to, aby subjekt mobilizoval a co nejefektivnéji vyuzival vSech-
ny vlastni zdroje a v€as a spravné reagoval na zmény v okolnim prostiedi. Strategie pied-
stavuje ucelenou sadu standardnich, prakticky ovéfenych krokt a nastroji k fizeni zmén a
zaroven i samotny proces fizeni téchto zmén. Zahrnuje ptesné urceni zadouciho sméru
zmen, stanoveni piesné¢ho postupu jejich zavedeni a pribézné sledovani a vyhodnocovani

jejich prabéhu a vysledki [22].

K vymezeni strategického planovani je nutné urcit také ¢asovy ramec, ve kterém se ode-
hrava. Literatura uvadi, ze strategicky plan by m¢l byt delsi nez tii toky, obvykla doba stra-
tegického planu je ale 5 a vice let. Japonské firmy dokonce planuji na 10 — 25 let dopfedu.
Kratsi plany, zpravidla na jeden az dva roky, nejsou oznaovany jako strategicke, ale jako
taktické. Hlavni rozdily mezi strategickym a taktickym planem zobrazuje nasledujici ta-
bulka.

Strategické planovani Taktické planovani
Doba trvani Delsi obdobi (> 3 roky) Kratsi obdobi (< 1 rok)
Kompetence Top management Stfedni management
UZivané informace Predevsim z vngjsiho prostredi Predevsim z vnitiniho prostredi

, Pfirozené obsahly, zaloZeny na subjek- o
Urovei rozpracovani ) Detailni informace a analyzy
tivnim hodnoceni

Tab. 1 Porovnani strategické a taktického planovani [9 s. 260].

V pohledu na pribéh strategického planovani nepanuje jednozna¢na shoda, obvykle se
jako zékladni rdmec objevuji nasledujici Ctyti faze:

e Strategicka situacni analyza

e Formulace strategie

e Implementace strategie

e Nisledna kontrolu

Strategicka situacni analyza je velmi dilezitou soucasti tvorby strategie, jelikoZ umoznu-
je managementu firmy uvédomit si, jaka je soucasna situace, jaké ma firma piedpoklady
uspéchu, na co by se mél management v soucasnosti i v budoucnu sousttedit a kam by mé&-

lo jeho snazeni v budoucnu smétovat. Analyza vétSinou zac¢ina definici ¢i redefinici posla-
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ni, pokracuje externi analyzou makrookoli a mikrookoli, nésleduje interni analyza a ziska-

né informace management v rdmci syntézy shrne a vyhodnoti.

Dalsim krokem je formulace strategie. Na zakladé vysledku strategické situacni analyzy
management firmy jiz vi, jaké jsou kritické faktory uspéchu v daném odvétvi, zné specific-
ké prednosti vlastniho podniku a také ma potiebné informace o konkurenci. Vysledky stra-
tegické situacni analyzy se urcité projevi v ureni podnikové vize, v ramci které manage-
ment vymezuje smefovani podniku a jeho pozice v budoucnosti. Z vize podniku vychézi
management pfi definici obecnych a strategickych cilti podniku, coz jsou zadouci budouci
stavy, kterych chce vedeni firmy dosdhnout. Tyto cile jsou vychodiskem pro vrcholové
planovani. Cile by mély odpovidat SMART definici, coZ znamend, Ze musi stimulovat k
dosazeni co nejlepSich vysledkl (Stimulating), jejich dosazeni musi byt méfitelné (Measu-
rable), musi byt piijatelné pro ty, kdo je budou plnit (Acceptable), musi byt realné a dosa-
zitelné (Realistic) a musi byt vymezené ¢asové (Timed). Cile musi byt samoziejmé jasné

specifikovany, aby nedochézelo k ptipadnym nedorozuménim.

Po formulovani strategie nastava dalsi faze strategického planovaciho cyklu - uvedeni
strategie do Zivota - implementace. Usp&né zavedeni strategie je v mnoha podnicich
problémem, nebot’ je Casto nutné pii realizaci strategie radikalné zménit fungovani podni-
ku, véetn¢ organizac¢ni struktury a fidiciho systému. Realizace strategie Casto narazi na
nedostatek vile vrcholového managementu, nejasné formulované strategické cile nebo
nedostate¢né zdroje. Vychodiskem a pomtickou pro uspésnou realizaci strategie je zavede-
ni systému strategického fizeni a kontroly. Je nutné také provadét naslednou kontrolu
strategického planu. Strategie se hodnoti z hlediska naplnéni ptedpokladdi, z nichZ vycha-
zi, analyzuji se pfi¢iny odchylek a ptizptisobuji se vnéjsimu vyvoji. Firma mtze strategii,
ktera jiz neodpovida skutecnému vyvoji, zménit ¢i piejit na jinou variantu. V extrémnim
pfipad¢ je nutné zpracovat novou strategii. Pro sprdvnou a v€asnou reakci na zmény by
mél mit management vypracovan vhodny signaliza¢ni a varovny systém, ktery vyuziva

predevsim ekonomické ukazatele [22].

Obecné se pii planovani v organizacich vyuziva planti operacnich (ro¢ni), taktickych (do
péti let) a strategickych. VSechny tii typy plant, by mély vzajemné korespondovat a po-
skytovat manazerum podklad pro rozhodovani. V praxi ale ¢asto plati, ze vedeni organiza-

ce se orientuje na plnéni ro¢nich, popi. dlouhodobych plani a strategicky plan zistava
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pouze jakymsi formalnim dokumentem. Mnozi vedouci organizaci si vSak stale vice zaci-
naji uvédomovat vyznam strategického planovani a jeho pfinos pii adaptaci na stdle se
meénici podminky.

Roc¢ni plan — kratkodoby plan, ktery popisuje soucasnou situaci spolecnosti, jeji cile, stra-
tegii, program ¢innosti, rozpocet na nasledujici rok a také kontrolni mechanismy.
Dlouhodoby plan — plan, ktery popisuje primarni faktory a sily, jez budou organizaci
ovliviiovat v prib&hu nékolika nasledujicich let, zahrnuje dlouhodobé cile, hlavni marke-
tingové strategie a prostfedky nezbytné pro jejich dosazeni.

Strategicky plan — plan popisujici, jak se bude spolecnost adaptovat, aby vyuzila piilezi-
tosti, které nabizi stale se ménici prostiedi, a udrzela strategickou rovnovahu mezi cily a
moznostmi organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi piilezitostmi [4, s. 88].

Podstatou tvorby strategického planu, je nalézt odpovéd na Ctyti zékladni otazky.

Kde jsme nyni ?

Kam se chceme dostat?

Jak se tam dostnaneme?

Jak se ndm to povedlo?

Obr. 2 Podstata tvorby strategického pldanu [viastni zpracovani].

Odpoveéd na prvni z uvedenych otazek ziskame analyzou soucasného stavu, a to jak vniti-
niho, tak vné&jSiho prostfedi. Druha otdzka ptredstavuje stanoveni cild, tfeti pak pomiize
s vybérem nastroju a ¢innosti s jejichz pomoci chceme vyty¢enych cili dosahnout. Posled-
ni otazka souvisi s hodnocenim ex-post a predstavuje usp&Snost realizace ve vztahu
k vytyC¢enym cilim. Hlavnim tkolem strategického planovani je tedy predikce budouciho

stavu organizace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

1.2.2 Strategicky marketing

Marketingové fizeni je ve své podstaté¢ fizenim poptavky. Marketingové fidit znamena
ovlivilovat uroven, na¢asovani a slozeni poptavky takovym zptisobem, ktery pomuze firme
dosahovat jejich cilii. Marketingové fizeni je stale ve fazi vyvoje. Pfesto dnes mnoho firem
uznava naprostou nezbytnost obratu od mentality vyrobku a prodavani k mentalité¢ marke-
tingu, respektive strategického marketingu. Rosté presvédceni, ze marketingova dovednost
firmy mtize potencialné zahéjit novou éru vysokého ekonomického riistu a zvyseni zivotni
urovné. Strategické marketingové planovani vzdy zacina objektivni analyzou soucasné
marketingové situace v organizaci. Analyzu je tfeba provést na riznych trovnich (cela
organizace, samostatné hospodatské jednotky, ...). Existuje fada metod analyzy, které lze

pouzit. Patii k nim napiiklad:

e SWOT analyza, ktera je vhodna pro posouzeni organizace jako celku

e Matice Bostonské poradenské skupiny, kterd je uzitecnd pro analyzu vykonnosti
celkového portfolia produktii organizace a také jeho samostatnych hospodatskych
jednotek

e Analyza umistovani a zivotniho cyklu produktu, které jsou obzvlast vhodné pro

posuzovani jednotlivych produktu. [1, s. 229]

Vychozim bodem marketingového planovani je peslani obchodni jednotky, které urcuje
hlavni predmét jeji Cinnosti. Nasleduje analyticka ¢ast, jejimZ vystupem je formulace stra-
tegického cile. Strategicky cil ptedstavuje smérny ukazatel pro rozvoj regionu a informaci
o stavu, kterého by mélo byt dosazeno realizaci navrzenych rozvojovych aktivit [20]. Kon-
krétni podoba rozvojovych aktivit je zajiSténa formulovanim programu, ktery je nasledné
implementovan. Podstatnou ¢asti marketingového planovani je také pohled zpét, tedy eva-
luace. Jelikoz je uplatiiovani strategie kontinualni proces, neni evaluace jeho koncem, ale
prabéznym hodnocenim uspésnosti implementace strategie. Tradicni hierarchické pojeti

strategie je nasledujici:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

22

vize — mise — cile — strategie — taktiky

Vize, mise

.
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Implementace strategie
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« organizacni struktura
= firemni kullura

« molivaéni system

= plany

» alokace zdrojl

= informadni systémy

v

Ewvaluace a kontrola

-

Obr. 3 Proces strategického rizeni [7, s. 19]

Vize predstavuje soubor specifickych ideald a priorit firmy, obraz jeji ispé$né budoucnos-

ti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filosofie, se kterou jsou spojeny cile a plany

firmy.

Mise (poslani firmy) je vysvétleni smyslu, i¢elu podnikani, prohlaseni o tom, ¢eho si firma

pieje dosahnout [7, s. 21].

Strategicky cil je Zadouci stav, jehoz ma byt v urcité budoucnosti dosazeno a ktery lze

méfit prislusnymi kvalitativnimi nebo také kvantitativnimi ukazateli. Definice cilti by méla

respektovat n¢kolik pravidel, které jsou znamé jako metoda SMART (viz vyse).

Marketingové cile udavaji, kam organizace pujde. Marketingové strategie definuji, jak se

k témto cilim dostaneme. Strategie je souhrnna cesta k dosazeni specifickych cilti, popisu-

je nasledujici véci:
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e Prostiedky k dosazeni cili
e Casovy harmonogram

e Zdroje nutné k dosazeni cilu.

Rozdil mezi strategii a podrobnym realizacnim planem je jasny. Marketingova strategie
odrazi §ir§i marketingovy cil organizace. Plan, vychazejici ze strategie, udava podrobné
specifikace, ¢asové udaje a klicové odpovédnosti lidi v organizaci. Smyslem marketingové
strategie je tedy splnit pozadavky marketingovych cilti a dat organizaci vSeobecny smeér
cesty. Tabulka 2 uvadi piiklad pfechodu od marketingovych cilii k marketingovym strate-
giim. [1, s. 251]

Marketingové cile Marketingové strategie

Zvysit podil na trhu Rozsah sortimentu a/nebo cenova konkurence

a/nebo vysoké naklady na reklamu

Vstoupit na nové trhy Vyvinout nové produkty a/mebo ziskat novy

produkt, obchodni znacku nebo spolecnost

Dosahnout vedouciho postaveni na trhu Vyhradni distribuce a/nebo propagace vysoké

kvality a/nebo vysoka cena

Zlepsit si image Velka PR kampan a/nebo vétsi obnoveni sorti-

mentu produktt

Tab. 2 Marketingové cile a marketingové strategie [1, S. 251]

1.2.3 Strategické Fizeni v regionalnim marketingu

Strategie organizaci ve vefejném sektoru (na Urovni statu, kraje, obce) mohou byt svym
chovanim v mnoha ohledech podobné komerénim organizacim. Rozdily se tykaji charakte-
ru vlastnickych prav a kontroly nebo vlivu z vnéjSku (od vlad, zastupitelstva kraje, resp.
obce, dominantni politické strany apod.) Hranice strategického rozhodovani jsou urCovany
vice politickymi podminkami nez stavem prosttedi, ddle omezenimi investi¢niho kapitalu a

svobody manazert pfi volb¢ strategie [8, S. 432]

Aktualnim tikolem regionalniho rozvoje v CR i v jeho uzemné spravnich jednotkach je
aplikace pristupti Evropské unie k otdzkam regionalni politiky, zvlasté strategii regionalni-
ho rozvoje. V tomto sméru za zasadni povazujeme tii zakladni funkce regionalni politiky:

e funkce komplexné koordina¢ni (sladovani ekonomickych, socialnich a ekologic-

kych potieb a i vefejnych a privatnich zajmu),
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e funkce stabiliza¢ni (pfedevSim odstranovani socidlnich a ekologickych nerovno-
vah)
e funkce dynamizujici (podpora regionalniho a municipalniho rozvoje, zejména regi-

onalni a lokalni ekonomiky). [8, s. 434]

Strategicky plan rozvoje mikroregionu (obce), jako zakladni dokument strategického fizeni
deklarujici dlouhodobé cile rozvoje mikroregionu (obce), vymezujici zakladni priority je-
jich dosazeni a zakladajici kontinuitu jeho rozvoje na 10 — 15 let, méa svou spolecensko-
politickou, systémovou a vécnou dimenzi. Nelze stanovit, ktera z téchto dimenzi je vy-
znamn¢jsi, nebot’ vSechny plsobi pifisné synergicky. Jejich provazana existence pisobi
akceleracné — efekty nasobi, absence kterékoliv z nich plisobi retarda¢né — efekty vyrazné

omezuje
Jak interpretovat zakladni dimenze strategického planu:

e spolecensko-politickd dimenze - strategicky plan je vSeobecnou dohodou
s relevantnimi politickymi silami a obCany o tom, kam ma mikroregion (obec)
v horizontu strategie dospét,

e systémova dimenze — strategicky plan je nastrojem strategického fizeni mikroregi-
onu (obce) a zapadd do soustavy (je integralni soucasti) statnich strategickych a
programovych dokument,

e vécnd dimenze — Strategicky plan je obsahové orientovan na klicové problémy

dlouhodobého rozvoje mikroregionu (obce). [8, s. 445]

1.2.4 Marketingovy informacni systém a marketingovy vyzkum

Marketingové fizeni 1 marketing jako celek pro svou uspé$nou aplikaci potiebuje prede-
v§im informace. Ty jsou zakladnim stavebnim kamenem a maji pro fungovani organizace
nezastupitelny vyznam. DileZita je nejen jejich kvantita, ale také relevance. Nedostatek
informaci, stejné jako nadbytek téch nerelevantnich, ma za nésledek zkresleny pohled roz-
hodujicich organt a neni zadouci. Proto se vyuzivd marketingovy informacni systém
(MIS), ktery ma za kol informace nejen shromazd'ovat, ale také analyzovat a ttidit. Na-

sledné pak poskytuje managementu tdaje pro marketingové fizeni.

MIS ma nékolik funkei: filtracni, t¥idici, ziskdvaci, provétrovaci, analytickou a pfedavaci.
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Filtra¢ni funkce: manazefi potebuji jen ty informace, které jsou dulezité pro fese-
ni ur¢itého rozhodovaciho ukolu. Proto je tfeba ziskané informace redukovat pouze
na ty, které dané¢ marketingové rozhodnuti vyzaduje.

Tridici funkce: souvisi s filtra¢ni funkci. V tomto procesu jsou tiidény informace
na potiebné a nepotiebné. Nepotiebné informace se vyfazuji. Potfebné informace se

ptifazuji do jednotlivych slozek marketingového informacniho systému.

Marketingovy informaéni systém Marketingové
prostiedi
Ciloveé trhy
Tvorba informaci .
Marketingoveé
cesty
ManaZefi | [ Potfeba | |, Interni HMarketingwé _ N
marketingu | || informaci | |7| =zdroje zpravodajstvi|” | || Konkurenti
Flanovani 4 X $ Vefejnost
w v
Realizace Faktory
L|.| Distribuce | | | Analyza |, _|Marketingovy| | | |makroprostfedi
Kontrola ||| informaci |7 |7| informaci [° 7| wyzkum || |7

Obr. 4 Marketingovy informacni systém (MIS) [2, s. 136]

Ziskavaci funkce: informace se ziskdvaji z prostfedi podle pozadavka, které byly
pozadovany manazery

Provérovaci funkce: zdroje informaci je potfebné provérovat

Analyticka funkce: shromazdéné dil¢i informace je tieba zpracovat a vyhodnotit.
K tomuto ucelu se pouzivd mnozstvi riznych typl analyz. Vznika potieba vyuZiti
specialistt.

Piedavaci funkce: jedna se o distribuci informaci t€ém, ktefi je potfebuji ke svému

rozhodovani. [2, s. 136]

Zdroje dat

Zakladnimi zdroji dat jsou sekundérni a primarni informace. Sekundéarni informace maji tu

vyhodu, Ze jsou ihned dostupné, jejich ziskavani je levné, popt. bezplatné, a organizace

S nimi miiZze hned pracovat. Sekundarni informace jsou dvojiho druhu. Interni informa-

ce vznikly v organizaci, lze je ziskat z Gcetnictvi, ze styku se zdkaznikem, z podnikovych
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vykazi, apod. Externi informace jsou ziskavany z verejné dostupnych zdroju, napf. statis-
tiky, z vyro¢nich zprav konkurence, novin a z dal$ich médii, napf. internetu. Tato data jsou
vSak shromazd’ovana k jinym ucelim a pro marketingovou analyzu se organizaci uplné
presné hodit nemusi. Tim, Ze tyto informace existuji, jsou dostupné i jinym subjektim a
z pohledu konkurenéni vyhody jsou zastaralé. Proto je dobré doplnit je informacemi pri-
marnimi, vlastnim vyzkumem. Ziskavéani primarnich informaci je ¢asové i finan¢né na-
proto 1épe odpovidaji potfebam, jsou aktualni a konkurence k nim nema piistup. Zaklad-

nim nastrojem k ziskavani primarnich informaci je marketingovy vyzkum. [3, s. 103]

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako funkci, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a
vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici mar-
ketingovych pfilezitosti a problémi, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych akti-
vit, monitoring marketingového vyzkumu a lepsi porozuméni marketingovému procesu. V
procesu marketingového vyzkumu je mozné u riznych autorti vysledovat odlisné mnozstvi
na sebe navazujicich krokd celého procesu [4, s. 406]. Zakladnimi fazemi vyzkumu vzdy
zlstavaji identifikace a definice problémil, prizkum informacnich zdroji, které jsou v dané
chvili k dispozici, stanoveni vyzkumného planu, sbér dat, analyza dat a prezentace vysled-

ka vyzkumu. Metody sbéru dat 1ze roz¢lenit na tfi oblasti:

e Pozorovani - neni pro marketing destinace prave typické, nicméné nékdy miize byt

jedinou vhodnou metodou, napft. k testovani navrhti znacky destinace.

e Sbér sekundarnich dat od narodnich statistickych ufadt, narodnich bank, data na-
koupend/ziskand od specializovanych instituci (naptf. European Travel Monitor,
World Tourism Organisation — WTO, World Tourism and Travel Council —
WTTC, Organisation for Economic Cooperation and Development — OECD), kro-
mé toho 1 noviny, ¢asopisy, internet, publikace profesnich organizaci, vnitrofiremni

ukazatelé a dalsi.

e Sbér primarnich dat je nakladny a vyuziva metod, jako jsou individualni pohovory,
studium ohniskovych skupin, korespondencni, ustni a telefonicka Setfeni, Delphi
metoda a experimenty. Cilem je ziskat data vyuzitelna pro kvalitativni 1 kvantita-
tivni vyzkum. Spolecnost destina¢niho marketingu vétSinou sbér primarnich dat za-

dava specialistim na vyzkum.
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Podobné¢ jako pro firemni subjekty znamena i pro narodni turistickou organizaci marketin-
govy vyzkum zkoumadni tii oblasti — makroprostiedi, ukolového prosttedi a vyzkum pro-

stiedi spole¢nosti destinaéniho marketingu. [6, S. 84]
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2 DESTINACNI MARKETING A CESTOVNI RUCH

2.1 Vymezeni pojmi

Vymezit pojem ,,cestovni ruch neni tak jednoduché jak by se na prvni pohled mohlo zdat.
Rada definic se snazi co nejpfesnéji postihnout celou §ifi, kterou skute¢né zahrnuje, coz
ovSem neni snadné a snad ani mozné. Né&ktefi autofi odborné literatury proto pouzivaji
obecnéjsi vymezeni, kdy je zpravidla za cestovni ruch povazovan ptesun lidi z mista na
misto z jinych nez pracovnich divodtu. Pro potieby této prace pouzivam nasledujici defi-
nici cestovniho ruchu. Za cestovni ruch je ozna¢ovan pohyb lidi mimo jejich vlastni pro-
stfedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riznymi Gcely, vyjma mi-
grace a vykonu normalni denni prace [2, . 18]. Drobnym rozsifenim této definice je zata-
zeni segmentu sluzebnich cest, které sice ona definice nepostihuje, ale jsou vyznamnym
prvkem a mezi cestovni ruch nepochybné patii, i kdyZ nespliuji jednu ze zakladnich pod-
minek pro zatfazeni do cestovniho ruchu a to skute€nost, Ze nejsou vykondvany v ramci
volného casu. Cestovni ruch tedy zastfeSuje predevSim ubytovaci a stravovaci sluzby a
dopravu. Kromé téchto zakladnich sluzeb vSak zasahuje mnohem $irsi spektrum ¢innosti a

da se fict, ze vzajemné propojuje rizné obory lidské ¢innosti, je tzv. multidisciplinarni.

Pro zabezpeceni sluzeb uspokojujicich potieby tcastnikli cestovniho ruchu jsou nezbytné
urcité vécné prostiedky, které tvoii materialné-technickou zakladnu cestovniho ruchu.
Ta ma vyznam pro funkéni vyuziti potencialu krajiny pro cestovni ruch a pro tvorbu a rea-
lizaci zbozi a sluzeb ucastnikim cestovniho ruchu, ¢imz se vytvareji urcité materialni
pfedpoklady pro zajisténi i€asti na cestovnim ruchu. Z vécného hlediska materialni za-
kladna zahrnuje: budovy a stavby, stroje a zafizeni, dopravni prostfedky a pfedméty po-
stupné spotieby. RozliSujeme vlastni materidlné-technickou zakladnu cestovniho ruchu, tj.
takova, ktera byla vybudovédna vylu¢né nebo pifevazné pro cestovni ruch a materialné-
technickou zadkladnu vyuzivanou pro cestovni ruch, kterd zahrnuje zafizeni potfizovana
puvodné k jinému hlavnimu ucelu, kterd jsou vSak v uritém rozsahu vyuzivéna i ucastniky

cestovniho ruchu. [10]

Sluzby Vv cestovnim ruchu zpravidla nezprosttedkovava pouze jeden subjekt, ale je soubo-
rem ruznych sluzeb od riznych subjektd. Svazek riaznych sluzeb koncentrovanych
Vv ur¢itém misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencial cestovniho

ruchu tohoto mista, nebo oblasti se nazyva destinaci [6, s. 16]. Zakladni ¢lenéni destinaci
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vychazi z geografickych charakteristik a rozliSuje ¢tyfi zakladni kategorie: kontinentalni,
narodni, regionélni a lokdlni. Geografické ¢lenéni ovSem nevypovida nic o potencidlu a
charakteru destinace a jeho vyuziti pfi strategickém planovani je znacné omezené. Proto
Lue, Crompton a Fesenmair sestavili soubor péti typa destinaci, tzv. destinaéni typologii,

na zaklad¢ predpokladii a vyuzitelnosti destinace pro turismus [6, S. 176]:

= Jedina (hlavni) destinace, kde klienti setrvavaji a kterd je dominantni a sama
o sobé cilem cesty.

= Tranzitni destinace slouzici jako prijezdové misto.

= Vychozi destinace, tedy zakladna, kde klienti pfenocuji a Cerpaji vétsinu
sluzeb, ale pohybuji se viceméné mimo tuto destinaci.

= Regiondlni destinace, kterou vnima klient pouze jako soucast néjakého vét-
Stho celku.

= Retdzova destinace, ktera evokuje propojeni a ptani klienta cestovat do dal-

§ich destinaci.

K tomu, aby destinace byla konkurenceschopnd, musi byt jeji ¢innost organizovana a tize-
na. Narazime ovSem na problém, kdo ma destinaci fidit a jakym zptisobem budou marke-
tingové aktivity destinace financovany. Neschopnost trhu vytvofit samovolné zdroje po-
trebné pro marketing destinace byva oznacovan jako trzni selhani, k jehoZ feSeni se uziva

téi postupt [6, S. 26].

1. Vytvofeni vlastni marketingové agentury z prosttedka privatnich subjektti prodava-
jicich destinaci. Do Sedesatych let byla propagace destinace ¢asto vysledkem tohoto
pfistupu a roli marketingové agentury plnily hospodatské komory, hotelové fetézce,
letecké nebo Zeleznicni spoleCnosti a dalsi.

2. Intervence vetejného sektoru, jejimz vysledkem jsou vefejné financované organiza-
ce destina¢niho marketingu, podnikatelské subjekty, mistni ufady nebo jiné organi-
zace prebirajici zodpovédnost za marketing destinace.

3. Kombinace privatniho a vefejného zptisobu financovani s jednozna¢nym trendem k
financovani z privatnich zdroji. Hlavnim cilem takto vzniklé organizace destinac-
niho marketingu je podle Rity a Moutinha optimalizace piijmi na navstévnika
z klicovych trhi, s ohledem na regiondlni a sezonni rozloZeni navstévnosti, udrzeni

potifebného Sirokého spektra zdrojovych trhli, udrzeni a zvyseni podilu na novych a
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rostoucich trzich, udrzeni a zvétSeni objemu piijezdd a lizkonoci, zvyseni poctu

pracovnich mist vytvofenych turismem a dalsi. [6, s. 27].

Organizace destinacniho marketingu (destination marketing company — DMC), a to stétni,
polostatni ¢i s prevazujicim privatnim podilem, je zédkladnim fidicim prvkem destinace na

neékolika moznych urovnich:

= Lokalni turisticka organizace (LTO) — napf. destinaéni management mésta Cesky
Krumlov

= Regionalni turisticka organizace (RTO) — napi. Regionalni agentura Beskydy — Va-
laSsko

* Narodni turistick4 organizace (NTO) — napt. Czech Tourism

» Kontinentalni turisticka organizace (ETC) [6, s. 27].

2.2 Specifika marketingu destinace

Specifika marketingu destinace vyplyvaji podle Seatona a Benetta ze specifik trhu turismu,

jeho struktury a heterogenity a rovnéz z charakteru sluzeb cestovniho ruchu [6, s. 80]:

1. Turismus byva oznacovan jako ,,primysl, resp. ekonomika v §ir§Sim pojeti®, coz
vzhledem k jeho ekonomickému vyznamu neni ptehnané. Avsak s ptihlédnutim
k faktu, Zze tento velmi heterogenni celek se sklada z velkého mnoZstvi mensich
subjektli a sektort (pfimo, nepiimo ¢i zprostiedkované napojenych), je sila (napf.
lobbisticka) téchto oddélenych ¢asti velmi mala ve srovnani s homogenné&jsimi od-
vétvimi, jakymi jsou napf. automobilovy prumysl.

2. Sluzby cestovniho ruchu se vyznacuji nehmatatelnosti, vysokou mirou heterogen-
nosti a subjektivitou vnimani a poskytovani stejné sluzby, neoddélitelnosti mista,
casu Cerpani a poskytovani sluzby. DalSim specifikem je doCasné vlastnéni (napf.
casové omezeny prondjem hotelového pokoje) a zanik sluzby, pokud neni poskyt-
nuta v dany moment (napf. prazdné misto ve vlaku jiz nikdo nezaplati).

3. Turismus je vice nezZ jind odvétvi uréovan nabidkou, coz do ur¢ité miry popira za-
sadu orientace na spotiebitele, resp. blizi se prodejnimu stupni marketingu, kdy je
primarné dan produkt a k nému je dohledavan kupujici. Casty je postup, kdy se
utad jako prvni rozhodne rozvijet turismus v destinaci a ivahy o potencialnich kli-

entech jsou az naslednym krokem. Dusledkem Casto byva chybna silna orientace
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marketingu destinace spiSe na propagacni slozku marketingového mixu nez na da-
kladné zkoumani potieb zdkaznik.

4. Produkt destinace cestovniho ruchu je poskladan z dil¢ich produktt riznych posky-
tovatell sluzeb, coz vede k nizké mife kontroly kvality produktu destinace ze stra-
ny narodnich turistickych organizaci. Narodni turistické organizace maji jen malou
nebo viibec Zadnou kontrolu nad produktem. Jedinou obranou jsou standardy kont-
roly kvality, coZ je v§ak personalné, ¢asové i finan¢né naro¢né.

5. Produkce destinace neni jednoduché objektivné ocenit, protoze zahrnuje fazi pied-
cestovni, fazi cesty samotné a fazi pocestovni, do nichz se promitd vysokd mira
subjektivity. Navic se ptidava i fakt, ze jde o produkt s vysokou mirou zaclenéni
klienta samotného a s vysokou mirou rizika pro klienta z divodu nemoznosti do-
ptedu si produkt vyzkousSet ¢i ovéfit. Z toho plyne vyznam ujisténi klienta o ,,bez-
pecnosti“ produktu a nasledné vytvofeni duvéry. Do produktu v cestovnim ruchu
vstupuji sny a predstavy nakupujiciho, kterym musi manazer produktu porozumét a
promitnout je do své nabidky.

6. Trh nabidky je velice volatilni a nachylny na vychyleni vnéjsich vztahti rovnovahy,
kdy muize dojit na zaklad¢ negativnich udalosti k silné recesi, na niz trh reaguje

napf. sniZzenim cen nebo modifikaci produktu.

2.3 Marketingové rizeni destinace

V ramci sluzeb cestovniho ruchu dochazi ke vzajemné interakci nejen mezi konkurenty,
ale predevsim se na poli poskytovanych sluzeb stietava verejny a soukromy sektor a to ve
vyrazné vét§i mife, neZ je tomu v jinych oborech. Je v zdjmu vSech subjekti ptsobicich v
destinaci, aby byly schopni vzajemné kooperovat a vytvatet tak vhodné podminky pro zvy-
Seni atraktivity dané destinace. Takova kooperace ovSem Casto nardzi na komunikacni a
jiné bariéry. Prekonani téchto bariér pfinasi pozitivni efekt vS§em zicCastnénym subjektim.
Organem, ktery zpravidla zastfeSuje udrzeni a rozvoj nabizenych sluzeb je statni sprava,
tuto ulohu ovsem cCasto piebiraji profesni ¢i oborové organizace pod zastitou statu. Nutnost
vzajemné spoluprace vychazi ze skuteCnosti, Ze navstivend destinace je zdkaznikem vni-
mana jako celek, musi proto navenek jako celek vystupovat. Na pojem destinace je pak
mozné nahliZet ze dvou pohledi. Na jedné strané€ je to soubor hmotnych komodit nabize-

nych na ur¢itém vymezeném Uzemi, na stran¢ druhé je to soubor nehmotnych vjemu vni-
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manych zékaznikem pfi konzumaci jednotlivych nabizenych prvki. Cilem efektivniho fi-
zeni destinace je tedy poznat, jak zdkaznik vnima nabizené sluzby a s vyuzitim tohoto po-
znani pak pfipravit vhodnou nabidku. Z toho diivodu se spravna a ucelna koordinace regi-
onu ¢i destinace stava velmi naroénym ukolem. Idedlnim nastrojem, ktery v sobé snoubi
vySe zminéné aspekty, je marketingové fizeni destinace. Jeho konkrétni aplikace je
Vv literatuie oznaCovana jako destinacni marketing. V podminkéach zapadni Evropy a USA
se tento pojem zaéina objevovat v 70. a 80. letech 20. stoleti. V CR je jeho konkrétni vyu-

ziti aktualni zalezitosti.

2.4 Aplikace marketingového managementu na oblast cestovniho ruchu

Management destinace je podle Bartla a Schmidta strategie a cesta pro silné regiony, které
maji odvahu ke koncentraci sil pro spole¢ny rozvoj, organizaci a aktivni prodej svych kli-
¢ovych konkuren¢nich vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, které nabizeji klientovi
perfektné zorganizovany fetézec sluzeb odpovidajici jeho volbé a zahrnujici informace a

pohodlnou rezervaci, bezchybny prubéh pobytu a navrat domu [6, S. 46].

KONKURENCESCHOPNOST UDRZITELNY ROZVOJ
Obchodni a ekonomické Schopnost fizeni Zivotniho prostiedi
schopnosti fizeni destinace destinace

Management historického a kulturniho

Strategické planovani deédictvi

Marketing (4P) Management navstévnosti
Management lidskych zdroji Komunalni management (mistni
Informac¢ni management obyvatelstvo)

Finan¢ni management Management kvality vodnich zdroj
Opera¢ni management Management parkt a zelenych ploch
Organiza¢ni management Management kvality vzduchu

Kompletni planovani

INFORMACNI SYSTEM PRO RiZENI DESTINACE

MONITOROVANI DESTINACE VYZKUM V DESTINACI

Tab. 3 Prvky uspésného "totdlniho" destinacniho managementu [6, s. 48].
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2.4.1 Zakaznik v cestovnim ruchu

Podle Seatona a Bennetta stoji destina¢ni marketing na péti stavebnich prvcich: za prvé je
to filosofie a orientace na zdkaznika, za druhé analytické postupy a koncepty nutné
k rozvijeni filosofie, za tfeti techniky sbéru dat, za ¢tvrté planovaci funkce a okruh strate-
gickych rozhodnuti, za paté organizacni struktura nutnd pro uskute¢néni planu [6, s 23].
Ptredevsim v duchu prvniho zminéného bodu Lautenborn vytyka systému marketingového
mixu podle ,,P to, Ze se diva na trh z hlediska prodavajiciho, a ne z pohledu kupujiciho, a
navrhuje novy mix slozeny ze ¢&tyt ,,C*, hodnota z hlediska zakaznika (customer value),
naklady pro zakaznika (cost to the customer), pohodli (convenience), a komunikace (com-
munication) [6, s. 133].

Hodnota z hlediska zakaznika — suma hodnoty produktu, sluzeb, zaméstnancti a image,
které kupujici z marketingové nabidky ziska [4, s. 536]. Nejedna se o prosté ocenéni kupo-
vaného vyrobku ¢i sluzby penézi. Kazdy zakaznik pfi svém ndkupu zohlediiuje také celou
fadu subjektivnich parametr, které maji vliv na jeho nakupni rozhodnuti. Snahou marketé-
1l je, aby hodnota produktu vnimané zdkaznikem byla vyS$$i nez vynaloZené néklady.
Naklady pro zakaznika — suma vSech finan¢nich, ¢asovych, energetickych a psychickych
nakladt spojenych s marketingovou nabidkou [4, s. 536]. | zde se jedna o souhrn hmot-
nych a nehmotnych prvki, jejichz kone¢né vyse je zavisla pouze na osobnosti kupujiciho.
Pohodli zakaznika — zdkaznik hodnoti jak vysoka mira jeho osobni angaZovanosti je nut-
na pii spotiebé vyrobku ¢i sluzby. Ne vzdy vsak pozaduje vysokou hodnotu pohodinosti.
Piikladem z cestovniho ruchu je nabidka tzv. asketické dovolené, kdy zakaznik dobrovolné
absolvuje fyzicky ¢i psychicky narocné programy, napt. armadni vycvik.

Komunikace se zakaznikem — do této oblasti spada piedevsim vyuzivani propagaénich
nastroji. DileZité je upozornit na skute¢nost, Ze komunikace se zdkaznikem nekon¢i pro-

dejem produktu, ale zahrnuje i poprodejni aktivity.

Cesta k dlouhodob¢ uspésnému plnéni pozadavkl zékaznikid je zvySovani kvality produk-
ti. Stagnujici produkty brzy ztraceji zakaznickou atraktivitu a objem jejich prodeje se mi-
Ze snizovat. Pro zajisténi trzni pozice je tedy nutné nabidnout rostouci kvalitu nejen pro-
dukti samotnych, ale i sluZeb ptimo ¢i nepiimo s produktem spojenych. K zajisténi rostou-
ci kvality je dnes mnoha spole¢nostmi vyuzivano komplexni fizeni jakosti, Total Quality
Management (TQM). Jedna se o programy vytvoiené k neustalému zvySovani kvality pro-
dukti, sluzeb a marketingovym procesu [4, S. 546]. Klicovou roli v téchto programech

hraje pravé marketing, ktery je odpovédny za jejich koordinaci. Jeho tkolem je dvousmer-
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na komunikace, tedy od spolecnosti k zdkaznikovi, ale také od zakaznika ke spolecnosti.
Vysledkem by mél byt produkt spliujici ptani a ocekavani zakaznikid a s tim souvisejici
Vys§i vnimana hodnota produktu. U takového produktu je mozné nastavit vyssi cenu a za-

jistit tak rostouci ziskovost firmy.

Problém pfi aplikaci programi TQM miize pfedstavovat sbér a analyza informaci, piede-
v§im od zakaznikd. Kazdy kontakt se zakaznikem je totiz pfilezitosti k ziskani vice ¢i mé-
né dalezitych, kazdopadné viak cennych informaci. Casto oviem dochazi k situaci, kdy je
sice shromazdéno spoustu poznatki, ty ale tvofi nesourody balik udaji. Orientaci do této
Relationship Management — CRM). CRM zahrnuje sofistikované softwarové a analytické
nastroje, které integruji informace o zakaznicich z riznych zdroja, provadéeji hloubkovou
analyzu a vysledky pouZivaji pro vybudovani silnéjSich vztahl se zdkazniky. CRM inte-
gruje vSechny informace, které o zakaznikovi maji prodejni, servisni a marketingové tymy,
a poskytuje tak komplexni pohled na vztah se zdkaznikem. Sbira a analyzuje informace a
poskytuje k nim snadny pfistup ze vSech moznych kontaktnich bodt. Firmy pouzivaji ana-
lyzu CRM pro stanoveni hodnoty jednotlivych zakaznikd, identifikaci nejlepSich cilovych
zakaznikl a customizaci produktl firmy pozadavkiim jednotlivych zékaznika [4, S. 544].
Ziskané informace jsou ukladany do tzv. datovych skladi. Manazefi firmy jsou pak schop-
ni s pomoci vypocetni techniky vyfiltrovat pro né potfebna data a provést jejich analyzu.
Takova analyza pomaha k lepsi identifikaci zakaznikd, jejich preferenci a nakupnich zvyk-
losti. Poznani téchto klicovych faktorti napomaha k tvorb& hlubsich vztahii. Upeviiovani
zakaznickych vztaht ale neni jedind schopnost syst¢ému CRM. S jeho pomoci totiz muze-
me zkoumat proces rozhodovani spotiebitele pii koupi. I kdyz je tento proces mnohdy vy-
razné individualni, je mozné vygenerovat n¢kolik typt spotiebitelského chovani a na je-
jich zakladé provést GspéSnou segmentaci trhu. Zakladni faktory ovliviiujici chovani spo-

ttebitele jsou uvedeny v nésledujicim schématu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

)

— —
Véka faze Zivota
Referenéni Zaméstnani Motivace
Kultura skupiny
Ekonomicka Vnimani
= Subkultura || Rodina |_| situace n
Uceni
Spolegenska tfida Rolea Zivotni styl
spolecensky Presvédceni a
status i
Osobnost a postoje
vniméni sebe
\ J \ sama
—

Obr. 5 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele [2, s. 168]

Trzni segmentace obecné je rozdéleni trhu na rizné skupiny kupujicich s rozdilnymi potie-
bami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyzadovat odlisné produkty a marketin-
gové mixy [4, s. 547]. K segmentaci je mozné pouzit celou fadu kritérii, které je mozné
zatadit do dvou nadiazenych skupin. Jsou to kritéria sociodemograficka (vék, pohlavi, spo-
lecensky status) a psychografickd (motivace ke koupi, nazory). Pouziti prvné zminénych
kriterii je pomérné snadné a vysledné segmenty jsou jasné definované a homogenni. UZiti
druhé skupiny nardzi na fadu uskali a ptfedevsim ziskani potfebnych dat je velmi naro¢né.
Vyznamnym pomocnikem v této oblasti mize byt zapojeni internetovych socidlnich siti,
které jsou soucasnym fenoménem a davaji marketériim moznost nahlédnout hloubé&ji do
mysli potencidlnich i stavajicich zédkaznikii, ovSem v mezich zakonnych a také moralnich
norem. Idealnim segmenta¢nim nastrojem je pak propojeni obou vyse uvedenych skupin

kritérii.

2.5 Vyznam a uloha cestovniho ruchu na venkové

2.5.1 Vymezeni venkova a venkovského prostoru

Zakladem je popsat a vysvétlit slovo venkov. Tento zdanlivé jednoduchy pojem je mozné
definovat n¢kolika zplsoby, z nichZ nékteré mohou byt znané zavadéjici. Piikladem je
metodika OECD, ktera urCuje zafazeni do venkovského prostoru na zakladé hustoty zalid-
néni v jednotlivych krajich. Pokud je hustota zalidn&ni v kraji mensi nez 150 os/km?, je
tento oznaden za venkovsky. Podivame-li se timto zptisobem na CR, zjistime, Ze cela re-

publika (kromé Prahy) je venkovem. Z tohoto ptikladu je zfejmée, ze pii urCovani venkova
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je nutné upravit kritéria dle specifik kazdého statu. V naSem prostiedi se tedy vétSinou za

venkov povazuji obce s poétem obyvatel neptesahujicim 2000, v nékterych piipadech se

tato hodnota zvysSuje na 3000. S ohledem na nehomogennost jednotlivych oblasti neni

mozné vymezeni venkova ukoncit rozdélenim na mésto a venkov, nebot’ i venkov je moz-

né dale Cleni, jak vyplyva z vysledki vyzkumného projektu Regionalni diferenciace ven-

kovskych obci Ceska: disparity a moZnosti rozvoje, ktery byl vypracovan na P¥irodové-

decké fakulté UK a roz€lenil ¢esky venkov na 8 typt [24]:

1.

Rozvojovy venkov — pomérné silny populaéni i hospodaisky rast, v oblasti lid-
skych zdroji velmi vysoky rozvojovy potencial, z hlediska socialnich aspektt a
komunitniho Zivota spiSe nizsi.

Nerozvojovy sousedsky venkov — Spatnd obc¢anskéd vybavenost a ekonomicka
slabost, nejrychlejsi populacni starnuti, vysokd mira tradi¢ni socidlni kontroly
venkovskych komunit a sousedskd sounélezitost.

Moravska periferie — zasahuje pouze na tzemi historickych zemi Moravy a
Slezska, dobra ob¢anska vybavenost obci, ale méné piiznivé charakteristiky lid-
skych zdrojt, slaby rekreaéni potencidl.

Vybaveny moravsky venkov — opét vyhradn¢ moravsko-slezsky typ, velka vy-
bavenost obci technickou infrastrukturou a vetejnymi sluzbami, nejvyssi podily
rodakl a zna¢na ob¢anska angazovanost, nejnizsi turisticko—rekreaéni potenci-
al.

Problémovy rekreaéni venkov — zahrnuje velkou ¢ast pohrani¢niho tzemi do-
sidlovaného po druhé svétové valce, turisticky atraktivni oblast s vysokym za-
stoupenim objektii druhého bydleni (chalup), problémova z hlediska spolecen-
ti.

Intenzivni rekreaéni oblasti — nejméné Cetny typ, turisticky ruch a s nim spo-
jené aktivity jako dominantni a prosperujici hospodarské odvétvi.

Strukturialné postiZeny prumyslovy venkov — specifickd oblast severnich
Cech, obce dobie vybavené technickou infrastrukturou a spoji vefejné dopravy,
mezi lety 1998 a 2005 poskytnuty nejvyssi objemy dotaci zdejS$im pravnim sub-

cv v

rozvoje (ekologické, ekonomické i socidlni)
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8. Neprofilovany venkov — vypliuje zbyld uzemi, charakter nejasny a do bu-

doucna nejisty.

l:l 8. Neprofilovany venkov

:I 7. Strukturaing postizeny prumyslovy venkov
[:I 6. Intenzivni rekreacni oblasti

I:l 5. Problémovy rekreaéni venkov

Il ¢+ vybaveny moravsky venkov

- 3. Moravske periferie

- 2. Nerozvojovy sousedsky venkov

I 1 Rozvojovy venkov

E vyfazeno

Obr. 6 Typologie venkova [24]

2.5.2 Cestovni ruch ve venkovském prostiedi

Hlavnim divodem pro vznik venkovské turistiky byla touha obyvatel mést, predev§im
pramyslovych, po ,,uniku do jiného svéta“, daleko od Sedi vSedniho Zivota. Tyto tendence
jsou logicky spjaté s rozvojem primyslu a je mozné je datovat uz do druhé poloviny 19.
stoleti. K propagaci venkova také bezesporu pfispéli umélci, kteti ve svych dilech ¢asto
opévovali jeho romantickou podobu. Avsak venkovsky cestovni ruch v podob¢, jak ho
zname dnes, se zacal vyvijet az ve druhé poloviné 20. stoleti. Vyznamnou zasluhu na tom
ma rozvoj automobilové dopravy, ktery umoznil navstivit Sirokym vrstvam obyvatel i ty
nejzapadlejsi kouty. V dne$ni dob¢ je venkovska dovolend jednim z trendli svétového ces-
tovniho ruchu, pfedev§im v evropském prostoru. Vzhledem ke snizujici se fyzické naroc-
nosti fady povolani a ristu naro¢nosti psychické, je dovolena na venkové zadanym produk-
tem. Diky rozsahlé paleté nabizenych atrakci je venkov schopen uspokojit Siroké spektrum
zakaznickych segmentl. Limitujici podminkou je ochota tcastnika vyvinout fyzickou akti-

vitu, kterd je zpravidla nutné k plnohodnotnému vyuziti potencidlu destinace.

Je nutné zminit, Ze ne kazdé aktivita cestovniho ruchu odehréavajici se na venkové, je zata-
zena mezi venkovsky cestovni ruch. Zejména v méstskych periferiich jsou Casto sluzby

cestovniho ruchu pouze doplnénim méstského turismu a nemohou tak byt povazovany za
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venkovsky cestovni ruch, stejné tak mohou byt na venkové situovany typicky méstské pro-
dukty (napf. luxusni, velkokapacitni hotely), které ovSem svym charakterem spadaji do
méstského cestovniho ruchu a rovnéz nemohou byt zatazeny do kategorie venkovského
cestovniho ruchu. Dulezité, z hlediska identifikace, je splnéni nékterych atributi, které jsou
plné v souladu s venkovem a s venkovskym zivotem. Je to piedev§im uzka vazba na kraji-
nu a piirodni prostfedi - vétSina aktivit se odehravd venku, niz§i komplexnost sluzeb
Vv ramci jednoho subjektu, zaclenéni zemédélstvi a lesnictvi do aktivit cestovniho ruchu,
malokapacitni ubytovani, individudlni a velmi osobity pfistup k navstévnikiim a nizsi pocet
hostil. Vyse uvedené aspekty jsou tedy presnym opakem velkych turistickych center a
meéstského turismu. I diky tomu byva nékdy venkovsky cestovni ruch literaturou oznaco-
van jako alternativni. Velkou vyhodou této formy turismu je soulad s principy trvale udr-
zitelného rozvoje cestovniho ruchu, které vychazeji piedevsim z ohleduplnosti k zivotnimu
prostiedi a jeho ochrany. Tyto principy jsou sice obecné popsany pro celou oblast cestov-
niho ruchu, ov§em pouze jeho venkovska forma je pln¢ prakticky aplikuje a da se fict, ze je
ze své podstaty ekologicka. Krajina a ptirodni prostfedi jsou totiz hlavni soucasti produktu

venkovské turistiky a je v z4jmu vSech subjektii dbat o jeji zachovani.

V souvislosti s venkovskym cestovnim ruchem je nutné zminit také tizkou provazanost se
zemedelstvim, které bylo po staleti primarnim zdrojem obZivy venkovanl. Zeméd¢€lska
¢innost se ptimo podili na tvorbé krajinného rdzu a miize tak piispét nebo naopak uskodit
atraktivnosti celého regionu. V soucasnosti je patrny vyrazny utlum zeméde€lské produkce
a predevsim drobni zeméd¢lci jsou €asto nuceni upustit od svych podnikatelskych aktivit.
Resenim miize byt diverzifikace zemédglské Cinnosti smérem k &innostem nezemédgl-
skym. Jako idealni forma se jevi typicky produkt venkovské turistiky — agroturistika. Ta
umoznuje ptirozené propojeni sluzeb cestovniho ruchu a zemédélstvi. Navstévniklim nabi-
zi moZnost aktivné se zapojit do ¢innosti farmy - pfedev§im déti oceni moznost blizkého
kontaktu s hospodatskymi zvifaty. Provozovatelim pak generuje pfijmy z ubytovani a na-
bizi moznost odbytu vlastnich produkti. Mluvime-li 0 produkci farmy, je nutné zminit
také specifickou formu agroturistiky - ekoagroturistiku. Nabidka aktivit je stejna jako u
klasické agroturistiky, ale produkty farmy jsou péstovany tzv. BIO formou, tedy bez pouzi-
ti chemickych latek, hnojiv ¢i steroidii v piipad€ zivocisné vyroby. Pro pouzivani znacky
BIO je nutné splnit narocné certifikacni podminky ministerstva zemedélstvi. Vyssi ndklady

spojené se zajistenim ekologické produkce se nutné promitaji do konecné ceny produktu.
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Tesi se vSak vysoké oblibé u spotiebitell a ti jsou zpravidla ochotni tuto vyssi cenu akcep-

tovat. Obzvlasté mohou-li se vyroby produktu v nékteré jeho fazi sami Gcastnit.

Hlavni vyznam cestovniho ruchu pro venkov spociva v jeho ndvaznosti na ostatni obory
prostiednictvim multiplika¢niho efektu. Stava se tak jednim z klicovych faktora pii rozvoji
venkova. Krom¢ ptimého ekonomického piinosu se pozitivné promita také do dalSich ob-
lasti, predevsim socialni a ekologické. Na prvnim misté generuje turismus piijmy poskyto-
vateliim sluzeb cestovniho ruchu, ¢aste¢né také dalsim subjektiim s nepfimou vazbou na
cestovni ruch (prodejny potravin, opravny, ...) a samoziejme obci. Tvorbou pracovnich
mist se podili na snizovani nezameéstnanosti a ¢aste¢né ma vliv také na zvySovani kvalifi-
kace zamé&stnanct. V souvislosti se snahou o0 pInéni pozadavkl navstévnikd se zvySuje
vybavenost domacnosti a nasledné také jejich Zivotni Uroven (typickym ptikladem miize
byt zajisténi internetového piipojeni). Na obcanskou vybavenost ma také vliv budovani

infrastruktury cestovniho ruchu, ktera slouzi jak turistim, tak také mistnim obyvateltim.
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3 ZAVER TEORETICKE CASTI

Pro potieby teoretické casti jsem Cerpal piedevsim z literatury tykajici se strategického
fizeni a regiondlniho rozvoje a z literatury tykajici se cestovniho ruchu a jeho fizeni.
K obéma zminénym oblastem bylo mozno nalézt dostatek informacnich zdroji, at’ uz ve
formé kniznich publikaci, nebo dalSich monografickych a internetovych zdroji. Problema-
tické ovSem bylo nalézt literaturu zahrnujici obé oblasti soucasné, tedy aplikace strategic-
kého fizeni na oblast cestovniho ruchu. Jedinou ¢eskou knihou, ktera se této oblasti vénuje,
je Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu od Moniky Palatkové. Tato publika-
ce tak byla jednim z hlavnich informacnich zdroji, ze kterych teoretickd cast vychazi.
Obecné se strategické planovani a strategické fizeni objevuje predevSim v navaznosti na
firemni marketing a jeho uziti na oblast regiondlniho rozvoje, poptipadé cestovniho ruchu

je zminovani hlavné v dokumentech vydavanych organy vetejné spravy.

Naprosta vétsina pouzitych zdroji neni starSi nez pét let a neni tedy problém s jejich aktu-
alnosti. Je to dano pfedev§im rozmachem cestovniho ruchu v poslednich letech. Rozvoj
odvétvi je doprovazen také vznikem odborné literatury, kterd se oblasti cestovniho ruchu
zabyva. V¢tSina titull je dostupnd v nékterém z mnoha internetovych knihkupectvi a je tak
mozné tyto publikace zakoupit. Diky moznosti meziknihovni vyptjcky je navic i v mensi
vesnické knihovné mozné zaptij¢it téméf jakoukoliv odbornou literaturu v ramci CR a lite-

ratura k tématu je tedy bez problému dostupna.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SOUCASNE UROVNE CESTOVNIHO RUCHU

4.1 Vyvoj a soucasné postaveni cestovniho ruchu

Béhem historie prosel cestovni ruch dlouhou cestou rozvoje. V porovndni s jinymi
oblastmi primyslu je odvétvim relativné novym. Jeho vyraznéjsi rozvoj je patrny az po
druh¢ svétové valce a je spojeny predevsim s rozvojem zelezni¢ni, ale také automobilové a
predevsim letecké dopravy. Je obecné znamé, ze dnes cestovni ruch patii celosvétoveé mezi
nejvyznamngéjsi odvétvi primyslu, i kdyz zcela nenapliiuje podstatu primyslového odvétvi.
Je spiSe souborem sluzeb, které vzajemnou interakci tvofi nabidkovou stranu cestovniho
ruchu. Svym objemem trzeb se cestovni ruch spolu s obchodem s ropou a s automobily
fadi mezi hlavni hospodafskéd odvetvi v mezindrodnim obchodé. Nasledujici graf zobrazuje
podil sluzeb cestovniho ruchu na svétovém HDP. Zeleny sloupec zobrazuje HDP vytvore-
ny vyhradné sluzbami cestovniho ruchu tedy hlavné ubytovaci a stravovaci sluzby. Vli-
vem vysokého multiplikaéniho efektu sektoru cestovniho ruchu je vSak vliv na celkovy
HDP nékolikanasobné vyssi. Pfi zapocteni dopravnich, obchodnich a dalSich sluzeb, které
sice nejsou primarné zatazeny mezi sluzby cestovniho ruchu, ziskdme celkovy HDP vy-
tvofeny cestovnim ruchem, ktery zahrnuje i vySe zminéné sluzby, které by ovSem bez

existence cestovniho ruchu nebyly cerpany (modry sloupec).

Podil cestovniho ruchu na svétovém HDP v %
m Celkovy HDP vytvoreny cestovnim ruchem

HDP vytvoreny pouzev odvétvi cestovniho ruchu

9,8 9,7 9,6 9,4 91
3,4 I 3,3 I 3,2 I 3,2 I 3,2 I 3,1

2005 2006 2007 2008 2009 2010

9,9

Obr. 7 Podil cestovniho ruchu na svétovéem HDP (%)
Zdroj: www.wttc.com /viastni zpracovani]
Podle udaji WTTC (Word Tourist and Travel Council), se cestovni ruch v roce 2010 celo-

svétove podilel 9,1 % na primérmém HDP a 2,8 % svétové pracujici populace bylo za-

méstnano v sektoru sluzeb cestovniho ruchu. Zahrnuta jsou vSak pouze pracovni mista


http://www.wttc.com/
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primarné vytvorena cestovnim ruchem a neni bran ohled na pracovni mista z jinych obora,
pfedevSim dopravy a maloobchodu, kterd by bez ptisobeni cestovniho ruchu nevznikla. Po
zapocteni neptimych efekti je to cca 12% podil na svétové zaméstnanosti. To souvisi s jiz
zminénou VYysokou multiplikaéni schopnosti ptisobit na ostatni hospodatrska odvétvi. Na
ekonomické vykonnosti sektoru cestovniho ruchu se negativné promitl celosvétovy hospo-
datsky pokles a vzhledem ke své zbytnosti se poptavka po produktech cestovniho ruchu
vyrazné snizila. Oziveni sektoru je zatim velmi pozvolné, rychlejsi riist je zaznamenan
V Asijskych zemich. Staty zapadni Evropy a USA byly ekonomickym poklesem zasazeny
vice a proto se zde oc¢ekava vyrazngjsi rust az v nasledujicich letech. I pfesto ale vyznam
cestovniho ruchu roste a to predevsim ve venkovskych oblastech. Pravé na venkove je ces-
tovni ruch povazovan za jeden z hlavnich prvkl trvale udrzitelného rozvoje, predev§im

V evropském prostiedi.

4.2 Vyvoj cestovniho ruchu v Ceské republice

Masovy rozvoj cestovniho ruchu v CR je mozné sledovat az od roku 1990, tedy od padu
komunistického rezimu. Do té doby samoziejmé cestovni ruch existoval, ale nebyla zcela
splnéna jedna ze tfi zékladnich podminek pro jeho rozvoj, a to moZnost svobodné cestovat.
V té dobé vznikl typicky Cesky fenomén — chatafeni a chalupateni. D4 se fict, Ze tento zpi-
sob traveni volného ¢asu pretrval dodnes, i kdyz v daleko mensim métitku. Po padu komu-
nismu je patrny vyrazny narist vyjezdového cestovniho ruchu, mezi lety 1990 a 2000 se
naklady obyvatel na vyjezdovy cestovni ruch zvysily vice nez pétinasobné. OvSem otevie-
ni hranic mélo vyznamny vliv také na ptijezdovy cestovni ruch a ptedevsim Praha se do-
stala na pfedni misto mezi svétové nejnavstévovanéjSimi metropolemi. Vyrazné k tomu
piispélo jeji zapsani mezi pamatky UNESCO v roce 1992. Postupem ¢asu se mezi pamatky
UNESCO zafadily i dalsi objekty a v dne$ni dobé je Ceska republika vyznamnou turistic-
kou destinaci v ramci Evropy. V souéasnosti u vyjezdového cestovniho ruchu v CR stale
vede navstéva piimotskych letovisek, nasledovana zimni dovolenou predevs§im v Alpském
prostoru. Podil téchto typt dovolené vSak zaziva pokles a zacinaji se objevovat nové ten-
dence. To souvisi s preferenci aktivniho typu dovolené a touze po novych forméch rekrea-
ce. V dusledku hospodaiského poklesu, ale také diky ptesycenosti obyvatel tradi¢ni rekre-

aci v pfimoiskych destinacich, se zacina zvétSovat také podil tuzemskych dovolenych.
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Nemaly podil na tom ma také spusténi propagacni akce Ceské centraly cestovni ruchu

s nazvem ,,Cesko — to leti

Pii porovnani dat ze satelitniho uétu cestovniho ruchu CR je patrné, ze u domacich turisti
dlouhodobé¢ pietrvava pifevaha domacich rekreacnich cest a to jak u delSich cest (trvajici
déle ne 4 dny), tak u kratSich (trvajicich méné€ nez 4 dny). Néasledujici graf zobrazuje pocet
delgich cest rezidenti do CR a do zahrani&i. Od roku 2006 se mirn& zvySoval podil del§ich
cest do zahranici, s nastupem ekonomického utlumu je patrny skokovy nartst delSich cest
vramci CR. Zajimavy je fakt, Ze i pfes celosvétovy ekonomicky pokles doslo k naristu

absolutniho poctu delSich cest domécich obyvatel.

12 000
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0

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

1 Pocet deldich cest v CR B Pocet delSich cest do zahranici

Obr. 8 Domdci a vyjezdovy cestovni ruch Ceskych rezidentii — cesty delsi nez 4 dny [26]

Pfi pohledu na kratsi cesty rezidentt je patrna absolutni pfevaha domacich cest. Vyvoj cel-
kového poctu kratSich cest rezidentl piiblizné kopiruje trend u cest dlouhodobych a po

nékolikaletém snizovani objemu tohoto typu cest doslo v roce 2009 k mirnému narutstu.
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Obr. 9 Domadci a vyjezdovy cestovni ruch ceskych rezidentii — cesty kratsi nez 4 dny [26]
Dulezitym ukazatelem pfi analyze cestovniho ruchu je struktura ubytovacich zafizeni a
vyuzivani jejich kapacit. Prvni graf tedy zobrazuje strukturu ubytovacich zatizeni dle kate-

gorie. Udaje jsou z roku 2009.

H hotely *****
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M ostatni hotely
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Obr. 10 Struktura ubytovacich zarizeni podle typu [26]

Z grafu je mozné vypozorovat relativné nizky podil luxusniho typu ubytovani v podobé
Styf a pétihvézditkovych hotelil. Kategorie 5 hvézdicek je dokonce v ramci CR zastoupena
necelym jednim procentem a lze piedpokladat, Ze tento typ ubytovani je nabizen vyhradné

v Praze a v Zapadoceskych lazenskych méstech (Karlovy Vary, ...). Pfevazujicim typem
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ubytovani je zcela jednoznacné penzion. Je to dano pfedevsim relativné nizkymi ndklady

na zfizeni takového zafizeni a také oblibou u turistu.

Pii pohledu na celkovy pocet ubytovacich zatizeni v CR je ziejmy jejich vyrazny propad
mezi lety 2003 a 2004. Rychly rozvoj cestovniho ruchu spojeny s pozitivnim ekonomic-
kym vyvojem vedl k rychlému naristu ubytovacich zatizeni. Toto navySeni vSak nekopiro-
valo vyvoj poptavky po ubytovani a mnoha ubytovaci zafizeni byla nucena ukoncit svoji
¢innost. V roce 2007 dochazi ke skokovému nariistu celkového poctu ubytovacich zatizeni,
ktery je zptsoben pravdépodobné zacatkem programovaciho obdobi 2007 — 2013
a cerpanim evropskych dotaci. V nasledujicich letech je vSak patrny dals$i pokles az na
uroven let 2004 — 2006. Svéd¢i to o nasycenosti trhu ubytovacich sluzeb, které ztstavaji

dlouhodobé na stabilni Urovni.
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Obr. 11 Vyvoj poctu ubytovacich zarizeni v CR v letech 2000 — 2009 [26]

Stabilizovanost trhu ubytovacich kapacit ukazuje také nasledujici graf, ktery zobrazuje
vyuziti 10Zek a pokoji. Zhruba od roku 2002 se obsazenost pokojii ani liizek vyrazné ne-
meéni a nachazi se vV rozmezi 30 — 40 %. Obecné je uvadéno, ze k efektivnimu chodu uby-
tovaciho zatizeni je nutna primérnd ro¢ni obsazenost na urovni asi 30 %. Z grafu vyplyva,

Ze stavajici ubytovaci zafizeni toto pravidlo spliluji, na trhu neni pfili§ prostoru pro masiv-

24



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

60,0

50,0

40,0

30,0

AR RR R RN RR RN R
AR RR R RN RR RN R
Rid(0IRIRI0/0I0]

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

m Cisté vyuziti [Gzek  ® VyuZiti pokojl

Obr. 12 Vyuziti liizek a pokojii v ubytovacich zarizenich v CR [26]

4.3 Obecné trendy v oblasti cestovniho ruchu

Se zvySujici se zivotni Urovni obyvatel se sluzby cestovniho ruchu stavaji dostupnéjsi pro
stale $irs$i ¢ast populace a v rozvinutych zemich by se dokonce tyto sluzby daly zatadit
mezi zakladni. Je proto jasné, ze veskeré spolecenské a ekonomické zmény se siln¢ promi-
taji 1 do oblasti cestovniho ruchu. Pracovnici v cestovnim ruchu by tyto zmény méli umét
zachytit a pouZit je pfi planovani a poskytovani sluZzeb. Na trhu cestovniho ruchu dnes do-
chazi k ptevisu nabidky nad poptavkou a pravé schopnost pfizpisobit se ménicim se pod-
minkam muze byt hlavni konkurenéni vyhodou. Vycet vSech spoleCenskych zmén by byl

v

velmi obsahly. Zamétime se tedy pouze na ty nejvyznamnéjsi z pohledu cestovniho ruchu.

ZvySovani fondu volného ¢asu — pfesto, Ze se o dneSnim svété mluvi jako o pfili§ hektic-
kém, maji paradoxné lidé nejvice volného ¢asu v historii. V mnoha profesich je zkracena
patedni pracovni doba a ¢astym benefitem je dovolena navic. Rada lidi si dnes b&zné do-
prava zimni i letni dovolenou, kterou mnohdy dopliuje také n¢kolik prodlouzenych viken-
du. Tim se naskyta prilezitost poskytovatelim sluzeb cestovniho ruchu jak zajistit odbyt i

Vv dobé mimosezonu.

Lepsi zdravotni stav a starnuti populace — tyto dva pojmy spolu velmi zce souvisi.
Zvysujici se kvalita zdravotni péce ma pfimy vliv na délku a kvalitu lidského Zivota.
Dnesni diichodce je ¢asto ¢loveék v dobré kondici, navic s vybudovanym zazemim a asto 1
relativné dobie finan¢né zajistény. V kombinaci s mnoZstvim volného Casu se tak starsi

lidé pro poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu stavaji lukrativnim segmentem.
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Zdravy Zivotni styl — zpiisob Zivota, ktery minimalizuje negativni vlivy na lidsky orga-
nismus. Kromé stravovani sem bezpochyby patii i rekreace a traveni volného ¢asu. Patrna
je poptavka po ,,Cistych* destinacich a odklon od masovych turistickych center. Tyto krité-
ria zcela naplituje venkovska turistika, kterda kromé zdravého prostiedi nabizi mnohdy takeé

mistni produkty.

VysS$i spolecenska odpovédnost — je oblast, ktera se v mnohém shoduje se zdravym zivot-
nim stylem. Lidé se snazi minimalizovat svlij negativni vliv na zivotni prostfedi a vyzaduji
to také po poskytovatelich sluzeb cestovniho ruchu. Sanci zaujmout maji nejen produkty
s ptirodou tizce spjaty nebo v piirodé umistény, ale také vétsi turisticka centra, kterd pro-

kazatelné dbaji na ekologi¢nost své ¢innosti a vefejné to deklaruji.

Vyse zminéné aspekty patii viceméné mezi celospolecenské trendy a byl zde popsan jejich
vliv na cestovni ruch. OvSem 1 celé odvétvi cestovniho ruchu prochazi vyvojem a existuje

n¢kolik zcela novych druht rekreace.

Zajimavy a pro nékoho mozna kontroverzni je gayturismus. Z nazvu je jasné, Ze se jedna
o cestovani homosexudll, at’ uz v paru ¢i samostatné. Tento segment je pro poskytovatele
sluZzeb zajimavy piedevsim objemem utracenych prostfedki. Divodem je zpravidla vyssi
celkovy pfijem takovychto part a absence vydaji na potomky. Dalsim rodicim se fenomé-
nem je tzv. asketicka dovolena. Tento druh rekreace vyuzivaji spiSe lidé, ktefi se nezivi
manualné a jejich prace vyZaduje vysoké psychické nasazeni. V ramci asketické dovolené
jsou nabizeny nejriznéj$i programy, zpravidla fyzicky naro¢né, které maji pomoci zapo-
menout na pracovni problémy. Typickym piikladem je nékolikadenni vojensky vycvik
nebo naro¢nd manualni prace (v lomu, v lese, ...). Tento pro né€koho t€zko pochopitelny
druh rekreace se tési stale vEtsi oblibé a vznikaji nové a nové atrakce. Ponékud méné na-
ro¢na a mozna o to vice oblibena je agroturistika. Konzumenti tohoto druhu dovolené se
sice mohou také zapojit do praci na farmé, ovSem v daleko klidn&j§im duchu. Z nové€ se
rodicich produktt cestovniho ruchu stoji jisté za zminku také temna turistika (dark tou-

B4

trestnych ¢int, napt. davna pohtebisté. [31]
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5 SITUACNI ANALYZA MIKROREGIONU HORNOLIDECSKO

Strategicka situacni analyza je velmi dilezitou soucasti tvorby strategie, jelikoz umoziuje
managementu firmy si uvédomit, jaké je soucasna situace, jaké ma firma predpoklady
uspéchu, na co by se mél management v soucasnosti i v budoucnu sousttedit a kam by mé-
lo jeho snazeni v budoucnu sméfovat. Analyza vétSinou za¢ina definici ¢i redefinici posla-
ni, pokracuje externi analyzou makrookoli a mikrookoli, nésleduje interni analyza a ziska-

né informace management v ramci syntézy shrne a vyhodnoti. [22]

5.1 Charakteristika mikroregionu Hornolide¢sko

Region se nachazi v oblasti sttedni Moravy u statnich hranic se Slovenskou republikou.
Uzemi tvoii katastry obci: Francova Lhota, Horni Lide¢, La¢nov, Lidecko, Stielna,
Studlov, Valasska Senice, Valagské Prikazy, Valasska Polanka, LuZn4, Prlov, Pozdé-
chov, Leskovec, Seninka, Usti. Polovina tizemi Hornolide¢ska se nachéazi v oblasti nejvet-
§i chranéné krajinné oblasti, CHKO Beskydy, s velkym mnozstvim ptirodnich rezervaci.
Cast uzemi lezi také v CHKO Bilé Karpaty a v oblasti Vizovickych vrchil. Pati mezi nej-
hornat&jsi a nejlesnatéjsi izemi v celé Ceské republice. Jedna se o typicky venkovsky regi-
on s 12 000 obyvateli s rozlohou 175,54 km? se sidly s primérem 828 obyvatel. Mikrore-
gion je vymezen piirozenymi hranicemi, pfedevS§im tpatim Beskyd, Bilych Karpat a Vizo-
vickych vrchii a soustavou komunikaci. Ma nadprimérné¢ vyznamnou dopravni polohu
danou vyznamnym silni¢nim tahem vychod - zdpad s navazanim na hranice CR/SR. Svou
polohou a ptirodnimi podminkami je pfedurcen k rozvoji aktivit Setrnych k Zivotnimu pro-
stiedi - pfedevs§im podhorskému zeméedélstvi, cestovnimu ruchu, rozvoji sluzeb a femeslné
vyroby. V mikroregionu nejsou vyznamné pramyslové podniky a také jeho poloha a do-

stupnost neskyta podminky pro rozvoj pramyslové velkovyroby. [28]

5.2 Analyza Gizemi

Uzemi statt Evropské unie (EU) je pro statistické Gicely ¢lenéno dle stejné metodiky pro
vSech 27 stati do tzemnich celki tzv. NUTS (z fran. Nomenclature des Unites Territoria-
les Statistique). Ceska republika byla historicky tradi¢né délena na kraje odpovidajici

urovni NUTS 111, avSak kvtli vstupu do Evropské unie musela zavést mezi stat a kraje jes-


http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html#poslani
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té jeden stupeini clenéni odpovidajici urovni NUTS II: regiony soudrznosti. Pravé na tiroveil
NUTS 11 je totiz sméfovana podpora z fondi EU v cili Konvergence a ¢aste¢né¢ téz Regio-
nalni konkurenceschopnost a zaméstnanost. Kromé tii trovni NUTS jesté existuji dveé nizsi
urovné uzemnéspravniho statistického ¢lenéni, které vsak jiz nejsou urcujici pro rozdéleni

prostiedkl z fond EU. Jedna se o tzv. mistni administrativni jednotky (LAU).

e NUTS-0: stat (Ceska republika)

e NUTS-1: tizemi nad 3 mil. obyvatel (takové samostatné tizemi neni na naSem uze-
mi, proto se spojuje s NUTS-0)

e NUTS-2: region nad 800 tis. obyvatel (podminku spliiuji pouze nékteré kraje, men-
§i kraje jsou spojovany dohromady)

e NUTS-3: kraj

e LAU-1 (diive NUTS 4): okres

e LAU-2 (diive NUTS 5): obec

Na tzemi CR bylo stanoveno celkem 8 regiontt NUTS-2: Praha, Stéedni Cechy, Severo-

zapad, Severovychod, Jihozapad, Jihovychod, Stfedni Morava, Moravskoslezsko.

Severovychod

Jihozapad

Jihovychod

Obr. 13 skladba 14 krajii (NUTS II1) do 8 regionii soudrznosti (NUTS II)
zdroj: www.businessinfo.cz
Mikroregion Hornolide¢sko je soucasti NUTS II Stfedni Morava, ktery je tvofen Olo-

mouckym a Zlinskym krajem. Z pohledu cestovniho ruchu se Ceska republika ¢leni na 17

turistickych regionti, které castecné kopiruji tirovenn NUTS III — kraje. Detailnéjsi pohled
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na turistické ¢lenéni vymezuje celkem 40 turistickych oblasti. Mikroregion Hornolide¢sko

je soucasti turistického regionu Vychodni Morava a soucésti turistické oblasti Valassko.

Nejvétsim zdrojem pracovnich pfilezitosti pro mistni obyvatele jsou drobni a mali podni-
katelé (do 10 az 50 zamé&stnanct). V oblasti sluzeb jsou to sluzby pro obyvatele (kadefnic-
tvi, opravy aut, vefejna sprava) a sluzby v cestovnim ruchu. V oblasti vyroby jsou to tra-
di¢ni femesla (zdmecnictvi, zpracovani dfeva, stolafstvi, apod.) a zeméd¢lstvi. Vyznam-
nym prvkem je zde také potravinarska vyroba, pfedevsim vyroba tradicnich masnych pro-
duktti, vyroba a produkce ekologickych produkti. Zemédélstvi mé pro Hornolide¢sko ne-
zastupitelny vyznam, predevSim z hlediska udrzby krajiny. Velky vyznam ma pro mikro-
region také lesnictvi, chov skotu a ovci. Tradi¢ni je zde také ovocnafrstvi, péstovani ovoc-
nych stromd a vyroba lihovin. Pro jednotlivé obce jsou typickd dlouhd a izka udoli se
znacn¢ svazitymi pozemky, na nichZ se stfidaji a prolinaji lesy, zemédélské pozemky, ja-
lovcové pasinky, vzacna fauna a flora. Uzemi vymezena katastry jednotlivych ¢lenskych
obci jsou snadno pfistupnd Zeleznici spojujici Moravu se Slovenskem nebo silnici I/57 ve

sméru Vsetin - Pachov. [28]

5.2.1 Analyza makroprostredi

Marketingové makroprostiedi tvoti Sir§i okoli destinace cestovniho ruchu, tedy takové spo-
lecenské vlivy, které ptisobi na mikroprostiedi jako celek a ovliviiuji 1 vnitini prostiedi
destinace. Nejcastéji se pro oznaceni vlivli makroprostiedi pouziva zkratky PEST nebo
PESTEL, kde jednotliva pismena oznacuji faktory:

e P —politicko-pravni,

e E —ekonomické,

e S —socialn¢ kulturni,

e T —technické a technologické,
e EL —ekologické [2, s. 120]

Politicko-pravni prosti-edi

e Diky vstupu Ceské republiky (CR) do Evropské unie (EU) a do schengenského
prostoru je zajiSténa snadna piistupnost ¢eskych destinaci zahrani¢nim turistim.

e ZvySend hrozba terorismu a vyskyt extrémnich zivelnych katastrof ma za nasledek
obavu z cestovani do exotickych zemi. CR je z tohoto pohledu bezpe¢nou destinaci

a muze ze soucasné situace tézit
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ZvySeny daraz na ekologii a ochranu zivotniho prostfedi se projevuje v nutnosti
vyhovét mnohdy pfisnym zakonnym normam. Tato opatfeni zvysSuji naklady na po-
skytovani sluzeb a tim i kone¢nou cenu vysledného produktu

Legislativni ramec tykajici se cestovniho ruchu ve velké mife dba na ochranu spo-
tiebitele. Hlavni diraz je kladen na transparentnost nabidky a také ochranu osob-
nich udaju zédkazniki, se kterou poskytovatelé sluzeb pracuji. Vysoké naroky jsou
kladeny také na hygienické podminky a na bezpeénost potravin. Radu norem pro
oblast cestovniho ruchu piebird CR z jednotné legislativy EU. Hlavni normou pro
cestovni ruch je zakon ¢. 159/1999 Sb. o nékterych podminkach podnikéni a o vy-
konu nékterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu, ktery se tyka predevsim ces-
tovnich kancelaii a agentur. Podnikani v cestovnim ruchu pak podléha zakonu ¢.

455/1991 Sb. o zivnostenském podnikéni.

Ekonomické prostredi

V celé Evropé je stile patrny ekonomicky utlum po nedavné recesi, ktery se
Vv oblasti cestovniho ruchu promitl velmi vyrazng. Opétovny rist odvétvi je velmi
pozvolny. Tento faktor vSak paradoxn¢ miize pfispét ke zvySeni z4jmu o domaci
destinace. Utlum odvétvi CR se projevuje poklesem podilu na HDP CR z 3,6 %
v roce 2004 az na 2,9 % v roce 2009.

Reformni politika soucasné vlady, predev§im snaha o navySeni sazby DPH u sluzeb
az na planovanych 17 % povede k vyraznému ristu cen sluzeb (minimalné o vysi
DPH) a také ke sniZeni disponibilniho diichodu domacich obyvatel. Toto opatieni
muze mit pro domdci cestovni ruch velmi negativni dtsledky.

oborti, primérnd mzda v oblasti ubytovani a stravovani v roce 2010 ¢inila 12 800
K¢. To ma za nasledek vysokou fluktuaci zaméstnancti a jejich nizké pracovni na-
sazeni. Oba tyto faktory se nasledné promitaji do celkové kvality poskytovanych

sluzeb

Socialné-kulturni prostredi

Kromé obecného trendu starnuti populace je v oblasti demografie patrna dalsi ten-

dence a to zvySujici se pocet lidi zijicich tzv. single. S tim souvisi 1 pozd¢jsi veék pa-
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r pifi zakladani rodiny. Doba mezi ukoncenim studia a zalozenim rodiny je Casto
delsi nez 10 let a fada lidi tento ¢as vyuziva praveé k cestovani a k rekreaci
Vyznamny fenomén je také zdravy Zivotni styl. Ten se projevuje rostoucim zajmem
o zdravou stravu a o aktivni traveni volného casu. Vyznamné ovliviiuje také na-
kupni rozhodovéni a kvalita i ekologicka Setrnost se stavaji dilezitym kritériem
vybéru produkti.

Hekticka moderni spolecnost klade vysoké naroky na jednotlivce. Pfredevsim du-
Sevné pracujici 1idé jsou vystaveni kazdodennimu stresu. V ramci dovolené je tak
stale vyhledavangjsim typem aktivni dovolend, uréend primarné k regeneraci du-

Sevnich sil.

Technologické prostredi

Cestovniho ruchu se tyka pouze omezeny okruh moznych inovaci. Jednou z nich je
oblast dopravy. Zvysujici se komfort zelezni¢ni dopravy a jeji zrychlovani, rostou-
aut. To vSechno jsou faktory, které se mohou promitat do cestovniho ruchu, a je
tieba na né brat zietel.

Nejvétsi vyznam z hlediska technologického pokroku a inovaci ma pro cestovni
ruch rozvoj informacnich technologii, pfedev§im softwarovych nastroju. S jejich
vyuzitim je moZné zefektivnit distribu¢ni systémy, predevsim oblast rezervaci a in-
ternetovych nakupl. Vyznamna je také uloha informacnich technologii v oblasti
propagace.

Nové postupy a technologicka feSeni se tykaji také oblasti gastronomie. Je kladen
daraz na ekonomicnost produkce, na rychlost, ale také na kvalitu jak surovin, tak

vysledného produktu.

Ekologické prostredi

ZvySeny zajem spole¢nosti o kvalitu Zivotniho prostfedi. Vznika stale vice ekolo-
gicky zaloZenych skupin a jejich hlas se stadva vyznamnym. Lidé si zacinaji uvédo-
movat omezenost zdroji a Setrny vztah k zivotnimu prostiedi se pfedev§im

V rozvinutych zemich stavd normou
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e Spolecnosti a podnikatelé jsou tlaceni k ekologizaci své Cinnosti a to nejen zakon-
nymi normami, ale pfedevSim spotiebiteli. V oblasti cestovniho ruchu roste zajem o
tzv. green tourism, tedy turismus s nulovym, nebo minimalni dopadem na Zivotni

prostiedi.

5.2.2 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi tvoti sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zékazni-
kiim — spolecnost, distribucni firmy, zdkaznické trhy, konkurence a vetejnost — a které spo-
le¢né vytvareji systém poskytovani hodnoty [2, S. 129]. Vhodnou metodu pro analyzu mik-
roprostiedi je vyuziti Porterova modelu péti konkurencnich sil. Jsou to pfedevsim stavajici
konkurenéni podniky, substituéni produkty, potencialni novi konkurenti, dodavatelé a je-

jich vyjednavaci sila a zakaznici a jejich vyjednavaci sila.

Nové vstupuijici

Dodavatelé Zakaznici

Konkurenéni V
prostredi ‘._J

—

hrozby @

Substituty a J

komplementy

Obr. 14 Porteriiv model peti sil [18]

Stavajici konkurenti — na vertikalni urovni se mezi hlavni konkurenty regionu Hornoli-
dedsko fadi méstsky turismus a velka turisticka centra v CR, jejich hlavni vyhodou je dob-
rd dopravni dostupnost a vysoké investice do zazemi a turistické infrastruktury. Kapitalova
sila umoznuje také zabezpeceni nakladnych propagacnich nastroji. Nevyhodou naopak je
masovost poskytovanych sluzeb, absence individualniho pfistupu, vysoka koncentrace na-
vStévnikii a mnohdy 1 vys$i cena. Hornolide¢sko mize svym ndvStévnikim nabidnout
klidné&j$i prostredi, vysokou miru individualniho pfistupu a S pomoci dota¢nich fondl snizit
deficit v oblasti propagace a budovani infrastruktury Na horizontalni tirovni jsou konku-
renty hlavné dalsi venkovské regiony v ramci CR. Silné stranky t&ch usp&nych mohou

vyplyvat pfedev§sim z jedine¢nych ptirodnich a kulturnich atraktivit (krasové jeskyné, hra-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

dy, zdmky,...) nebo z inovatorskych pftistupt, které 1akaji nejen navstévniky, ale také mé-
dia, kterd tak region bezplatné¢ propaguji. Vyhodou muize byt také geograficka pozice
(napf. u némeckych hranic). Slabé stranky se projevuji pfedev§sim v moznostech a schop-
nostech spoluprace mezi subjekty uvnitt regionu a spole¢nému postupu pii organizaci ces-
tovniho ruchu. Region Hornolide¢sko miize t€zit z nadstandardné fungujicich vztah mezi
zastupci jednotlivych obci (starostt) a diky dobré spolupraci se soukromym sektorem
Vv ramci Mistni akéni skupiny. S jejim pfispénim je mozné vytvoiit platformu pro Gspésné

fungujici systém cestovniho ruchu

Nové vstupujici konkurenti — snadna napodobitelnost produktii v cestovnim ruchu
usnadnuje nové vstupujicim subjektim rychlou adaptaci a vysoka mira transparentnosti jim
umoznuje zjistit mozna uskali a eliminovat jejich vliv. Bariéry vstupu na trh téméf neexis-
tuji a pfi dostatku kapitdlu nebo pii uspéSnosti v Cerpani evropskych a jinych dotaci je
mozné zakladni infrastrukturu vybudovat velmi rychle. Nevyhodou nové vstupujicich sub-
jektl jsou vysoké naklady na zajisténi propagace a pii soucasné vysoké nasycenosti trhu je
obtizné prosazeni nové destinacni znacky mezi konkurenci, obzvlasté pokud o této destina-
ci neni obecné povédomi (zpravidla vychdzejici z historickych konceptll). Moznosti mikro-
regionu Hornolide¢sko jak snizit riziko ze vstupu novych konkurentii je vyuzivani osvéd-
¢ené destinacni znacky ValaSsko (kam bezpochyby patii) a zacileni na zatim malo vyuZzi-

vang¢ atraktivity jako jsou folklor a lidové zvyky.

Vznik substitutii — jiz v pfedchozim oddile byla zminéna snadna napodobitelnost produk-
tl cestovniho ruchu, obzvlasté venkovského a hrozba vzniku substitutl je zde velmi vyso-
ka. Konkuren¢ni nabidka se mize rozsifit o do té doby ,,nas*“ jedine¢ny produkt a v celém
komplexu sluzeb konkurence bude pro zakazniky atraktivnéj$i. Zpusob, jak toto riziko
sniZit, je vizionarsky pfistup zéstupcl Hornolidecska pii organizaci cestovniho ruchu a
diiraz na neustdlou inovativnost produktid. Vznik substituti je také v mnohém limitovan
vyluénosti nékterych prirodnich, kulturnich a jinych pamatek a objektir. Uzkym napojenim

produktii na tyto objekty je mozné vznik substitutli eliminovat.

Vyjednavaci sila kupujicich — oblasti, kde se nejvice projevuje vyjednavaci sila kupuji-
cich, je rozhodovani o cené. Cestou, jak eliminovat tuto silu, je v nabidce jedinecnych pro-
duktt, které je mozné nalézt pouze u nas. Vzhledem k individualnosti této oblasti se tato

sila pfili§ neprojevuje
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Vyjednavaci sila dodavateli — poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu v regionu nejsou
nijak organizovani a to ani neformalné. Pfi prosazovani svych zajma vystupuji individual-

n¢ a jejich vyjednavaci sila je nizka.

5.2.1 Analyza nabidky cestovniho ruchu

Svym charakterem je mikroregion Hornolide¢sko pfedurcen k nabidce typickych venkov-
skych aktivit a riznych typa aktivni dovolené. Vyznamny potencial je pfedevsim v oblasti
agroturistiky, pro kterou zde jsou idedlni podminky. V soucasné dobé se na Hornolidec¢sku
agroturistice v plném slova smyslu vénuji pouze dva subjekty a poptavka po jejich produk-
tech zna¢né presahuje jejich kapacitni moznosti. Dal$i vyznamnou oblasti je nabidka spor-
tovnich aktivit, a to jak zimnich tak letnich. Na Hornolide¢sku se nachézi celkem 6 lyzai-
skych vleku v délce od 300 do 800 m, problémem jsou témét nulové investice do této ob-
lasti a s tim spojena zastaralost a enormni zavislost na ptirozenych snéhovych podminkach,
které v poslednich letech nebyly idealni. V letnim obdobi je nabidka sportovnich aktivit
bohat§i, navstévnici maji moznost vyuzivat zbudovanych sportovnich areéld, predevS§im
v Horni Lid¢i a ve Francové Lhoté. Nevyhodou téchto aktivit je jejich snadna napodobitel-
nou a naro¢né odliSeni od konkurence. NejvétSim deficitem oblasti cestovniho ruchu na
Hornolide¢sku jsou zékladni sluzby a to ubytovani a stravovani. Nabidka v této oblasti je
zcela nedostaCujici jak kvalitativné tak kvantitativné a prave tento deficit ma pravdépo-
dobné nejvyznamnéjsi podil na problémech pii rozvoji cestovniho ruchu. Jak ukazuje
struktura ubytovacich zafizeni dle lizkové kapacity, dominantni je nabidka ubytovani
V hotelech. Typické formy ubytovani pro venkovské oblasti, tedy penziony a ubytovani

V soukromi jsou zastoupeny v regionu jen minimalne.
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H Hotel

B Penzion

m Turistickd ubytovna

B Ubytovani v soukromi

B Ostatni formy ubytovani

Obr. 15 Struktura ubytovani na Hornolidecsku dle hizkové kapacity [23]

Obecné lze fici, ze nabidka sluzeb cestovniho ruchu je slaba. Souvisi to predev§im
s nizkym poctem soukromych subjektii podnikajicich v cestovnim ruchu a nedostatené
rozvinutou infrastrukturou cestovniho ruchu. Tahounem rozvoje cestovniho ruchu v regio-

nu je vetejné sprava, kterd ma vSak omezené moznosti, jak finan¢ni tak kapacitni.
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Ubytovaci kapacity, stravovani a doprovodné sluzby

Obec . i SR _
Nazev objektu Pocet luzek Sluzby
Hucul klub, vetejné taboristé Pulcin,
Westernsaloon u Willyho (vikendy a
Francova Rané U zvonu 36 prazdniny), viceugelovy sportovni
Lhota areal, lyzafsky vlek, opravny a puj-
¢ovna kol, dal$i moznosti ubytovani v
RD
Relaxaéni a turistické 35 Pohostinstvi, rychlé obcerstveni, re-
centrum staurace, fitcentrum, hfiSt€, sauna,
Horni Lidec solarium, tenisové kurty, viceucelovy
Chalupa NAPOLI 10 sportovni aredl, internet v obci, puj-
¢ovna kol (CD)
Lacnov Rybarsky domov 10 ?thgst’i nstv\-/}', v iceﬁéve loYé hiisté, ve-
fejné taboristeé, rybareni
Leskovec Vicetcelové hfisté
Lidecko Motorest Certovy skaly 50 Restaurace, tabofiste, viek
Luina Chata U vieku 8 Lyia%slvq'/ vlek, asfaltové htisteé (v zime
kluziste)
« iho wifa- N S
Pozdéchov Ubytovna call)Jecm o ura 28 Lyzatsky vlek, tenisové kurty
e Agroturisticka f: , vyjizdk
Prlov Agroturistické centrum 16 kogrfiocllllr(lissIC oifoirenr;f) ‘r/ygbljfeni/ Illcilv
Hornolidecska oy P 1Y ’
zvéfe,
Seninka --- Viceucelové hiisté, rozhledna
Stielna --- Viceucelové hriste
Studlov Turisticka ubytovna 23 Viceucelové hriste
o , — o Kol vicettelove
Valasska Chalupa U Vrchovskjch 8 Sglvnfnng, pijcovna kol, viceucelové
Polanka hiiste
Valagska Horské chata Antarik 35 Restaurace, 2 lyzars-kvevvleky,’ lvaezecke
> trasy, sauna, koupalisté, masaze
Senice i _
Penzion Severka 8 Agroturisticka farma
Valasské . .
Prikazy

Tab. 1. Nabidka sluzeb cestovni ruchu dle obci

Zdroj: SPL MAS Hornolidecska — upraveno [vlastni zpracovani]
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Hlavni turistické atraktivity

Architektonické pamatky — mikroregion Hornolidecsko je mistem s bohatou historii.
Z dob naSich predkti se dochovala cela fada zajimavych staveb a jinych architektonickych
pamatek. Z velké Casti se jedna o sakralni stavby prevazné z 18. a 19. Stoleti, ale je zde
také kostel sv. Katefiny v obci Lidecko, ktery pochdzi jiz z roku 1511. Vyznamné jsou
V regionu zastoupeny také sakrdlni stavby menSich rozmérid, piedevsim kamenné kiize,
bozi muka nebo sochy svatych. Své misto zde maji samozicjmé také stavby lidové archi-
tektury, kterych se nachazi v celém regionu okolo patnacti. Dalsi byly pfesunuty do skan-
zenu Vv Roznové pod Radhostém. Za zminku jisté stoji také pomniky obétem II. svétové

valky, které jsou spojeny predevsim s partyzanskou ¢innosti ve zdejsi oblasti.

Pési turistika — tato oblast je zajiStovana predevSim budovanim nauénych stezek. Témér
kazdé obec mé na svém uzemi jednu ¢i vice a na celém uzemi mikroregionu se jich nachazi
celkem 9 v souhrnné délce okolo 65 km. Divodem jejich vzniku jsou nizké naklady na
vybudovani, jejich turisticky potencial je ovSem relativné nizky. Soucasti nabidky pé&si
turistiky jsou 1 dal$i znacené turistické trasy mnohdy napojené na nadregionalni sité turis-
tickych tras. Oblast pé&si turistiky je na Hornolide¢sku pomérné€ rozvinuta a dobte zajisténa.

Nevyhodou jsou nizké ekonomické efekty plynouci z konzumace tohoto druhu turistiky.

Cykloturistika — vyrazné kopcovity terén zdejsi oblasti nahrava spiSe aktivnim cyklistim
nez tém rekrea¢nim. Vyhodou je dostatecné pokryti celé oblasti znaCenymi trasami a napO-
jeni na nadregiondlni trasy. Hlavnim prvkem nabidky cykloturistiky je Hornolide¢ska
magistrala, kterd prochdzi vS§emi 15 obcemi a jejiz souhrnné délka je 90 km. Terén je vSak

dost narocny a pro méné zdatné cyklisty témef nesjizdny.

Piirodni bohatstvi — zatim nejvyznamné;jsi atraktivita z pohledu cestovniho ruchu. Zdejsi
krajina je vyhledavanym cilem nejen pro sviij osobity charakter, ale pfedevSim pro vyso-
kou koncentraci zajimavych lokalit. Turisticky oblibené jsou predev§im skalni Utvary,
vhodné k horolezectvi, ale také dalSi mista jako Narodni pfirodni rezervace Pul¢in - Hra-
disko, nebo Safranova louka v obci Lacnov. V regionu se také nachazi nékolik vyznam-
nych a pamatnych stromd, jejichZ stafi se pohybuje okolo 200 — 300 let, u pamatného dubu
v Horni Lid¢i se dokonce stati odhaduje az na 500 let. Ptiroda a ptirodni bohatstvi je dob-
rym vychozim bodem pro rozvoj turismu, samo o sob¢ vSak v konkurenénim boji nedokéaze

zarucit uspéch.
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Ostatni atraktivity — zde je mozné zaradit dvé rozhledny v Senince a ve Francové Lhoté,
které se na Hornolide¢sku nachazeji a jsou oblibenym cilem turistli, ve Valasské Senici se
nachazi koupalisté, které doplnuje turistickou nabidku. Vyznamnou pozici v nabidce turis-
tickych atraktivit zaujima oblast kulturnich, spolecenskych a predevsim folklornich akci.
Do dnesnich dob se dochovala celd fada zvyku a tradic spojenych s Zivotem na venkové,
z nichz nékteré vynikaji svou unikatnosti nejen vramci CR, ale vramci celé Evropy.
V prabéhu celého roku se v obcich na Hornolide¢sku konaji vice ¢i méné rozsahlé akce
S vazbou na bohatou kulturni minulost regionu. A rozvinuty spolkovy zivot jednotlivych
obci tradice a tradi¢ni akce nejen zachovava, ale také obnovuje ty jiz domnéle zaniklé. Vy-

znamné akce regionu ukazuje nasledujici tabulka.
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Akce

Obce

Stru¢na charakteristika

Fasankové priuvody

Témét vSechny
obce

Masopustni priivody masek prochazejici obcemi
za doprovodu hudby. Objevuji se masky tradi¢ni
i nove zhotovené ¢i inovované

Velikono¢ni pleteni | Stfelna V dobé pted Velikonocemi se v nékterych ob-
korbaci Valatska Polanka 01ch. konaji svetkan.l zajemcu’ (3 Vhd?V.e .zvyky a
tradice v dobé Velikonoc. Navstévnici si mohou
Horni Lide¢ vyzkouset pleteni pomlazek, malovani kraslic a

dalsi zvyky predkta
Ovcacké dny Prlov Vyznamna akce vychazejici z tradice paseni ovci

na Valassku. Navstévnici si mohou vyzkouset
¢innosti spojené s chovem ovci, nechybi ukazky
lidovych femesel a moznost okusit ¢i zakoupit
tradi¢ni produkty.

Folklérni festivaly

Horni Lide¢

Nové zalozené akce spojené s vystoupenim folk-
l6rnich a hudebnich soubort z CR i zahranici

Lidecko
Valasské dozinky Studlov, Stielna Akce konana na konci léta jako podeékovani za
Horni Lided urc.)du. Mistni (?byvatele se Casto ucastm' obleceni
v lidovych krojich. Souéasti programu je uvodni
La¢nov, Lidecko mse svata, nasleduje privod a hlavni ¢ast pro-
Valasska Polanka | gramu, ktery tvoii vystoupeni folklornich soubo-
ra
Pout¢ a hody Témer vSechny Konaji se v pritbéhu celého roku, kazdd obec ma
obce termin stanoveny podle svatku patrona obce.
Jarmarky Lidec¢ko, Luzna Lokalni trhy s mistni produkci, program je dopl-
nén folklérnimi vystoupenimi
Mikulasské obchtizky Témer vSechny Klasicka dvojice ¢erta Mikulase je na Hornoli-
obce dec¢sku doplnéna privodem dalSich nékolika
postav lisicich se podle jednotlivych obci. Tato
forma Mikulase byla bézna v 18. a 19. Stoleti
Vv celé sttedni Evropé€, dnes se vyskytuje pouze
na Hornolide¢sku a Valasskoklobucku
Adventni zvyky Témét vSechny Podobné jako pred Velikonocemi se i v dobé

obhce

adventni mohou obyvatelé 1 navstévnici setkat a
pfipomenot si a vyzkouset Vano¢ni lidové zvy-
ky.

Dalsi akce menSiho vyznamu: paleni ¢arodé€jnic, sportovni akce, kaceni maje, kosty domacich
produkta (zeli, slivovice, ...), turistické pochody a dalsi

Tab. 4 Vyznamné kulturni, spolecenské a folklorni akce na Hornolidecsku [Vlastni zpraco-

vani]
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5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci je mozno identifikovat silné (Strengths) a slabé
(Weaknesses) stranky, prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), spojené s urcitym
projektem, typem podnikani, podnikatelskym zamérem, politikou (ve smyslu opatieni)
apod. Jedna se o metodu analyzy uzivanou predev§im v marketingu, ale také napft. pii ana-
lyze a tvorb¢ politik (policy analysis). Diky tomu je mozné komplexné vyhodnotit fungo-
vani firmy, nalézt problémy nebo nové moznosti rustu. Je soucasti strategického (dlouho-
dobého) planovani spolecnosti. Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednot-
livych faktort, které jsou rozdéleny do 4 vyse uvedenych zakladnich skupin. Vzajemnou
interakci faktorii silnych a slabych stranek na jedné strané vici ptilezitostem a nebezpecim
na stran¢ druhé lze ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti ro-

ven jejich vzajemného stietu. [30]

Silné stranky

e Rada vyznamnych ptirodnich atraktivit — celkem 10 zvla§té chranénych tzemi a
fada dalSich kulturnich ¢i pfirodnich pamatek. Atraktivni krajina na rozmezi Mo-
ravskoslezskych Beskyd a Bilych Karpat.

e Rozsahla sit’ nauénych stezek - 65 km nauc¢nych stezek a dalSi mnozstvi znacenych
turistickych tras s ndvaznosti na nadregionalni trasy (narodni i mezinarodni).

e Vhodné podminky pro cykloturistiku — 90 km dlouhd Hornolide¢ska magistrala,
sjizdnost vétSiny znacenych naucnych stezek a jejich vzajemna propojenost.

e Bohaty kulturni a folklorni zivot v regionu — dva mezinarodni folklorni festivaly,
pramérné 2 — 3 vyznamné folklorni akce v kazdé obci v pribéhu celého roku

e Vybornd vybavenost obci pro sportovni vyziti — dvé komplexni sportovni centra se
zastfeSenou halou, vicetucelové hiisté s umélym povrchem v kazdé obci mikroregi-

onu.

Slabé stranky

e Kvalitativn€ 1 kvantitativné slaba nabidka ubytovani — pouze dva subjekty nabizi
ubytovani typu penzion a jen Ctyii ubytovani v soukromi. Hromadna ubytovaci za-

fizeni jsou bez dlouhodobéjsich investic.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Projekt
http://cs.wikipedia.org/wiki/Podnik%C3%A1n%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Podnikatelsk%C3%BD_z%C3%A1m%C4%9Br
http://cs.wikipedia.org/wiki/Politika
http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing
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Kvalitativné 1 kvantitativné slaba nabidka stravovacich sluzeb — pouze Ctyfi obce
z celkovych patnacti ma na svém zemi restauraci ¢i jiné stravovaci zafizeni.
Nedostate¢na nabidka zimni dovolené — pouze jeden ze Sesti lyzatskych vleku je
vybaven systémem umelého zasnézovani.

Nizky pocet soukromych subjektti podnikajicich v cestovnim ruchu, téméf nulova
nabidka doprovodnych sluzeb CR (ptijcovny vybaveni, opravny, ...)
Nizka angazovanost zdejSich obyvatel na rozvoji cestovniho ruchu, predevsim z fad

podnikatelskych subjektt

Prilezitosti

Dotaéni politika EU, ktera miiZze napomoci k vybudovani infrastruktury cestovniho
ruchu.

Vybudovani rychlostni silnice R49 — ptinese lepsi dopravni obsluznost a zvysi kva-
litu zdejsiho prostiedi odklonem kamionové dopravy.

Zaclenéni pod silnou destina¢ni znacku Valassko a destinaéni management Zlin-
ského kraje — pravidelné vydavani aktualnich propagacnich materiald, spolecna
propagace na narodnich 1 mezindrodnich veletrzich cestovniho ruchu.

Rostouci zjem turistli o alternativni formy cestovniho ruchu predevsim venkov-
skou turistiku a agroturistiku.

Zajem vyznamnych investorii z oblasti cestovniho ruchu o Hornolidecsko.

Ohrozeni

Pravidla dota¢ni politiky EU a objemy prostfedka z nich, se miiZou po roce 2013
rapidné zménit a pfedevs§im obce nebudou mit dostatek kapitalu na rozvoj cestov-
niho ruchu.

Zhorseni legislativnich podminek pro rozvoj drobného a stfedniho podnikani.

Nedostatek koncepcnosti a podpory ze strany statni spravy, riznych statnich organa
a organizaci.

Snizeni disponibilniho dichodu jednotlivet a domacnosti v disledku reformnich
krokli vlady a nasledny pokles poptavky po produktech cestovniho ruchu.

Zména v preferencich turistl smérem k pasivnimu traveni dovolené.
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Konfronta¢ni matice SWOT analyzy mikro-

regionu Hornolide¢sko

silné stranky

slabé stranky

Rada vyznamnych pfirodnich atraktivit

Bohata sit’ nau¢nych stezek

Vhodné podminky pro cykloturistiku

Dobra vybavenost obci pro sportovni vyziti

Bohaty kulturni a folklorni Zivot v regionu

Slaba nabidka ubytovani

Slaba nabidka stravovacich sluzeb
Nedostate¢na nabidka zimni dovolené
Nizky pocet soukromych subjekti z CR
Nizka angazovanost obyvatel na rozvoji CR

+
@
>0
>
o
5| (%]
Dotacni politika EU 0 + + |+ ||+ |+ |+ |+ |+ | +10
Vybudovani rychlostni silnice R49 0 0 S I S = N R A A S +5
Zaclenéni pod silnou destinacni zn. ++ + |+ || - - - - | - 0
Rostouci zajem turistil o alternativni
S + + S I I - - - - 0
3 | formy CR
=
]
5= | Zajem investorti o Hornolidecsko + + + |+ |+ |+ |+ ] - 10 - +6
S
Pravidla dotaéni politiky EU + 0 - E I A - - - -6
Zhorseni legislativnich podminek 0 0 -1 00| - - - - |0 -5
Nedostatecna podpora St. spravy - 0 - - - - - - - |0 -7
SniZeni disponibilniho dichodu jed-
o + |+ | +]o|-]-]o]o|=-]0] 1
c | notlivct a domacnosti
£ | Zména preferenci turistil 0 0 0|0 |+ ] - -0 -] - -4
o
soucet +5 | +5 | +3 | +3|+9| 9|3 |-4]| 6|7

Legenda:  (++) velmi dobré, (+) dobré, 0 neutralni, (-) $patné, (--)velmi $patné
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Komentar k vysledkiim

Mezi silnymi strankami se jako hlavni deviza mikroregionu Hornolide¢sko jevi bohaty
kulturni a folklorni zivot zdejSich obyvatel. Je to oblast, kterd v cestovnim ruchu nabyva na
vyznamnosti a je zde tedy jisty potencial. Upadek téchto kdysi b&Znych aktivit 1aka svou
vyjimecnosti a vzhledem k povaze zdejSich obyvatel I1ze predpokladat stalost konéani téchto
akci 1 pfi negativnich vlivech ve spolecnosti. Potvrdil se také vyznam kvalitn¢ zbudované
sit¢ turistickych tras, kterd je zdkladnim kamenem zdej$i turistické nabidky a nevyzaduje
témet zadné udrzovaci investice. Ukazalo se také, ze samotnd atraktivni krajina bez zajis-

téni potiebné turistické infrastruktury, nema dostatecny ristovy potencial.

v

Ve vyctu slabych stranek se jako nejvyznamnéjsi jevi absence ubytovacich kapacit. Vy-
plyva to ze samotné podstaty cestovniho ruchu. Bez ubytovanych hostli mikroregion stava
pouze cilem vylett z okoli a hlavni ekonomicka pfidana hodnota z pobytu v misté se vy-
traci. Vyznamného poctu minusovych bodt dosahla také nizka angazovanost mistnich lidi
na rozvoji sluzeb cestovniho ruchu. V myslich lidi stdle neni cestovni ruch chapan jako
dilezity prvek ekonomické stability venkova a neni zde zatim pfili§ rozvijen. S tim souvisi

také celkové nizky pocet subjektli podnikajicich v cestovnim ruchu

Jako hlavni prilezZitost se celkem logicky jevi dota¢ni politika EU. Rozpocty obci jsou
zatizeny budovanim zakladnich potieb obci a obCanské vybavenosti a vy€lenéni mnohdy
znacnych ¢astek na rozvoj sluzeb a systému cestovniho ruchu je téméf nemozné. Stejné tak
v soukromém sektoru je finan¢ni pomoc z prostfedkl statu a EU vyraznym stimulem pro
budovani zazemi pro cestovni ruch. Rozvoji cestovniho ruchu by napomohl také ptichod
jednoho ¢i vice vétsich investord, kteti maji dostate¢nou silu na budovani predev§im uby-
tovacich a stravovacich kapacit. Vyznamna by pro region byla také vystavba planované
rychlostni silnice, kterd by na jedné stran¢ zvysila dopravni dostupnost regionu a zaroven

by pfispéla ke snizeni dopravni zatéze v samotnych obcich.

Z tabulky vyplyva, ze velkou hrozbou pro rozvoj turismu v regionu by bylo omezeni ¢i
vypadek evropskych grantii. Bez této pomoci by se jen obtizné hledaly prostfedky na kon-
cep¢ni budovani infrastruktury cestovniho ruchu. Jesté¢ vyznamnéj$im ohrozenim z pohle-
du cestovniho ruchu je ale nedostateCny zdjem statni spravy o rozvoj cestovniho ruchu.

Ten musi byt chdpan jako efektivni nastroj venkovského rozvoje a ne pouze jako jista na-

vvvvvv
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KOMENTAR K ANALYTICKE CASTI

Z analyzy turistické situace mikroregionu Hornolide¢sko vyplyva, Ze cestovni ruch byl
dosud jednou z opomijenych oblasti pti rozvoji. Je vS§ak mozné sledovat postupnou zménu
pfistupu k této problematice a naristajici zdjem o rozvoj turistiky. Bohuzel se tento zajem
projevuje zatim spiSe u zastupcti vetejné sféry. Podnikatelé v cestovnim ruchu vyuzivaji ke
své ¢innosti zdzemi mnohdy zbudované jiz pfed rokem 1989 bez vyraznéjSich investic.
Jejich celkovy pocet je vzhledem k regionu velmi nizky a zapojeni do organizace cestovni-
ho ruchu v regionu téméf nulové. Na nizké urovni je také kooperace téchto subjekti a vza-
jemna doplnkovost sluzeb. Celkove jsou nabizené sluzby az na vyjimky, na nizké urovni a
vetsi Cast poskytovateli hostinskych sluzeb je orientovana spiSe na mistni klientelu, o
¢emz svedc¢i nepfiilis atraktivni prostiedi a pouze udrzovaci investice. Vyrazny je také defi-
cit v oblasti ubytovacich sluzeb, kde pfevazuje typ turisticka ubytovna, coz fadu potencial-
nich ndvstévniki mize odradit.

Co se tyka turistickych atraktivit, je hlavnim lakadlem pfiroda a ptirodni prostiedi. Z toho
vyplyva dominujici forma nabizenych aktivit — pé&si turistika a cykloturistika. K tomu se
piidava pestra nabidka nejriznéjsich sportovnich aktivit na zbudovanych sportovistich. Na
budovani turistickych atraktivit se hlavni mérou podileji zastupci vetejné spravy, coz ma
nékdy za nésledek tendence k budovani takovych atrakci, jez mohou byt zatazeny také do

oblasti obcanské vybavenosti.
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6 PROJEKT

6.1 Strategicka vize a cil

Stanoveni vize

Mikroregion Hornolide¢sko jako misto pro klidnou rodinnou dovolenou s Sirokou nabid-
kou agroturistickych aktivit, vyjimecné svym bohatym kulturnim a pfedevsim folklérnim
zivotem. Misto, kde navstévnik neni jen turistou, ale stava se po dobu své dovolené ,,mist-

nim ob¢anem® a ma moznost poznat a zapojit se do bézného zivota zdejsich lidi.
Strategické cile

» Budovani zakladni i nastavbové infrastruktury cestovniho ruchu.

» Zvyseni doplitkovosti sluzeb mezi jednotlivymi subjekty — formovani mistniho
partnerstvi.

» Spolecny postup vetejného a soukromého sektoru pii koordinaci cestovniho ruchu

Vv regionu.

6.2 Projektové reSeni

V souladu s vymezenim strategickych cili zahrnuje projektové feSeni zpusoby, jak tyto
cile naplnit. V pfipadé budovani infrastruktury cestovniho ruchu je, vzhledem k omezenos-
t1 zdrojti a kapacit, soucasti projektu nastaveni rdmce a podminek pro dalsi rozvoj. Samot-
na aplikace a konkrétni plnéni bude zavislé na schopnosti soukromych subjektl vyuzit tyto
podminky a s pomoci soukromych investic zajistit naplnéni cile. Déle se projekt zabyva
vytvofenim systému cestovniho ruchu se zapojenim subjektti vefejného i soukromého sek-
toru, ktery ptisp&je k lepsi koordinaci sluzeb na tizemi mikroregionu. Naslednym krokem
pak bude zapojeni mistnich obyvatel do tohoto systému a vytvofeni konkrétnich produktd

zahrnujicich prvky ze zivota zdejSich obyvatel.
6.2.1 Nazev a popis projektu

Nazev projektu: Valachem v srdci

Popis projektu:

Realizatorem projektu je SdruZeni obci Hornolidecska, které je klicovym subjektem pii
rozvoji mikroregionu. Projekt je rozdélen na dvé etapy. Prvni etapa je zaméfena na mistni

obyvatele a subjekty. Predmétem této Casti projektu je vybudovani systému cestovniho
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ruchu, predev§im nastartovani spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem, mezi
podnikateli v cestovnim ruchu navzajem, a mezi zemédélstvim a cestovnim ruchem. Sna-
hou bude zvySeni zajmu mistnich obyvatel o cestovni ruch a jeho rozvoj v regionu. Sou-
¢asti této etapy bude také studie potencialu cestovniho ruchu a jeho rozvoje. Mezi hlavni
aktivity bude patfit mapovani lokalit a objektd s potencialem k vyuziti pro cestovni ruch,
vzdélavaci akce zaméfené na cestovni ruch a jeho aplikaci ve venkovském prostiedi, pod-

nikani v cestovnim ruchu a rozvoj sluzeb cestovniho ruchu.

Druha etapa projektu je zaméfena na turisty a nav§tévniky v regionu, zahrnuje propagaci a
propagacni akce pro Sirokou vetejnost. Organizacni zajisténi folklornich akei a jejich zapo-
jeni do nabidky cestovniho ruchu ve spolupraci s poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu.
Zamérem je ukazka zivota zdejSich obyvatel navstévniktim a jejich piimé zapojeni do téch-

to akcli.

Hlavni cil projektu:

e Zlepsit organizaci cestovniho ruchu na Hornolideésku a zvysit turistickou atraktiv-
nost

Specifické cile projektu:

e Vytvoreni databaze lokalit a objekti s moZnosti vyuZiti pro cestovni ruch

e Zajisténi tii vzdélavacich akci pro subjekty ptisobici v cestovnim ruchu na Hornoli-
decsku a pro subjekty s potencialem pro podnikani v cestovnim ruchu.

e Zajisténi dvou spole¢nych setkani pro subjekty pisobici v cestovnim ruchu se za-
méfenim na koordinaci a rozvoj cestovniho ruchu.

e Zajisténi spolecné propagace mikroregionu Hornolide¢sko vyrobou propagacnich
materiald a prezentaci na dvou veletrzich cestovniho ruchu.

e Organizacni zajiSténi dvou folklornich akei.

e Zaclenéni folklornich akci do turistické nabidky formou balicku.
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Strategicka vize

Mikroregion Hornolide¢sko jako misto pro klidnou rodinnou dovolenou, misto, kde
navstévnik neni jen turistou, ale stava se po dobu své dovolené ,,mistnim obanem*

Hlavni cil

Zlepsit organizaci cestovniho ruchu na Hornolidedsku a zvysit turistickou

atraktivnost

Strategicky cil 1

Budovani zakladni i
nastavbové infrastruktury
cestovniho ruchu

Specifické cile

Vytvoreni databaze lokalit
a objektl s mozZnosti
vyuZziti pro cestovni ruch

Zajisténi vzdélavacich akci
zamérenych na cestivni
ruch

J

Strategicky cil 2

Formovani mistniho
partnerstvi

Specifické cile

Zajisténi setkani subjektt
pusobicich v CR

Zajisténi spolecné
propagace mikroregionu

Strategicky cil 3

Spolecny postup verejného
a soukromého sektoru pfi
koordinaci cestovniho
ruchu v regionu.

J

Specifické cile

Organizacni zajisténi
folklérnich akci

Zaclenéni folkléru do
nabidky CR

Obr. 16 Strategicky ramec [viastni zpracovani]

Hlavni identifikované problémy

S pomoci analytickych metod bylo definovano nékolik problémovych okruhti, které brani

rozvoji cestovniho ruchu v mikroregionu Hornolide¢sko. Tykaji se piedev§im vybudovani

infrastruktury cestovniho ruchu a systému cestovniho ruchu uvnitt regionu. Problémem je

také nizké odliSeni nabidky a snadnd napodobitelnou sluzeb nabizenych v ramci cestovni-

ho ruchu
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Problémovy okruh ¢ 1 Chybéjici zakladni infrastruktura cestovniho ruchu.

Pro zajisténi rozvoje cestovniho ruchu na Hornolide¢sku i kdekoliv jinde je podstatné mit
vybudovanou zakladni infrastrukturu CR, pfedevSim pak ubytovaci a stravovaci sluzby.
Bez vybudované ubytovaci kapacity se stane mikroregion Hornolide¢sko pouze cilem jed-
nodennich vyletli z okolnich destinaci, nebo tzv. tranzitni destinaci. Je proto nutné na-
v§tévniklim nabidnout kompletni nabidku, tak aby v co nejvétsi mife konzumoval sluzby
v naSem regionu. Naklady na budovani takové nabidky jsou relativné vysoké a jejich efek-
tivnost bez obecné podpory spekulativni. Na druhé strané lezi v jednotlivych obcich nevy-
uzité nebo neefektivné vyuzivané objekty, které by mohly slouzit k rozvoji cestovniho ru-
chu. K tomuto tcelu je mozné vyuzit také tzv. brownfields. Je vSak tfeba tato mista zma-
povat a informovat pfipadné investory o jejich existenci a o moZnosti jejich vyuziti. Sou-
¢asti téchto informaci by v idedlnim ptipad€ mély byt i podminky, za kterych je mozné tyto

objekty k podnikani ziskat.
Problémovy okruh ¢. 2 Nedostatecna uroveii spoluprdce subjektii pitsobicich v CR.

Mikroregion Hornolide¢sko stal dlouhou dobu stranou zajmu turisti a cestovni ruch byl
pouze okrajovou ¢innosti, coZ mé za nasledek jak nizky pocet subjekti pusobicich v této
oblasti, tak nizkou troven kapacit pro rozvoj CR, jak bylo zminéno v pfedchozim bodé.
Chybé¢jici kapacity jsou budovany velmi pozvolné a jednotlivi poskytovatelé sluzeb se na-
vzajem Casto neznaji, poptipade viici sobe zaujimaji negativni postoj plynouci ze vzajemné
konkurence. Negativné se na tomto faktu projevuje 1 vysoka fluktuace provozovateld vy-
znamngjSich ubytovacich a stravovacich zatfizeni. Vzdjemnad komunikace je na nizké Grov-
ni, coZ se vyznacuje vysokou substituci sluZzeb uvnitt Gzemi, namisto prosazovani kom-
plementarnosti. Nejednotnost subjektll pisobicich v cestovnim ruchu také snizuje vyjedna-
vaci pozici vici statni sprave, kterd miize jednotlivé pozadavky chapat jako prosazovani
individualnich potieb jednoho subjektu a ne jako zlepseni podminek pro cely systém. Ab-
sence 1 tfeba neformdlni struktury mezi podnikateli v cestovnim ruchu je limitujici také
z pohledu tugasti v rozhodujicich organech Mistni akéni skupiny Hornolide¢ska, ktera hraje

dilezitou roli na uceleném rozvoji uzemi.
Problémovy okruh ¢. 3 Zapojeni navstévnikit do Zivota regionu

Dnesni turista pii své cesté ¢i dovolené hleda predevsim nevSedni zazitky a jedinecné pro-
dukty. Tuto potfebu ¢asteéné napliiuje piirodni bohatstvi, které je na Hornolide¢sku vyji-

mecné, ovsem samo o sob¢ neni dostate¢nym lakadlem pro dlouhodobé;jsi pobyty navstév-
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nik® a je Casto cilem pouze jednodennich vyleti z okolnich regionti. Pfi propagaci se na
Hornolide¢sku ¢asto mluvi o pfirozené dobroté a pohostinnosti zdejsich lidi, kterd ovSem
nemuze byt odkryta bez vzajemného kontaktu. Ten se bohuzel v mnoha ptipadech omezuje
pouze na setkani s personalem ubytovaciho ¢i stravovaciho zatizeni, kde zpravidla prevla-
da obchodni forma nad partnerskou. Lidsky potencial vSak neni vyéerpan pouhym kontak-
tem s mistnim obyvatelstvem. To pravé bohatstvi vyplyva z bohaté kulturni historie, kterou
dnes reprezentuje stale aktivni folklérni Zivot a dodrZzovani lidovych tradic a obyceju. Po
cely rok se ve zdejsich obcich kona fada zajimavych akci s hojnou ucasti mistnich obyvatel
a jejich rodinnych pftislusniki ze vzdalenéjSich mist. Zapojenim téchto akci do nabidky
cestovniho ruchu vzniknou atraktivni produkty jedine¢ného charakteru a pfispé&je to k pro-

vazanosti zZivota mistnich obyvatel a ndvstévnika.
Cilové skupiny:

e podnikatelé v cestovnim ruchu na Hornolidec¢sku,
e Obyvatelé mikroregionu Hornolideésko,

e navstévnici regionu.

Udrzitelnost projektu

Po ukonceni realizace projektu by mél vznikly systém byt schopen fungovat ¢isté z inicia-
tivy podnikatelskych subjektli v cestovnim ruchu. Databaze objektli vyuZitelnych pro ces-
tovni ruch a databaze subjektl ptsobicich v CR, bude dale aktualizovana a vyuZzivana. No-
vé vzniklé subjekty budou moci do tohoto systému vstoupit bez nutnosti vynakladat fi-
nanc¢ni prostiedky. Kapitdlovou ucast by vyzadovaly pouze ptipadné aktivity pfi propagaci
nebo tvorbé konkrétnich produktti, tato ti€ast by navic byla podminéna zapojenim do dané
aktivity. Co se tyka folklornich akci uvedenych v projektu, jejich konani bylo zajisténo
pred realizaci projektu a jist€¢ bude 1 po ném. OvSem v piipadé uspéchu ze stran ucasti tu-
ristil a navstévnikl na téchto akcich je mozné ocekdvat zapojeni subjektl z cestovniho ru-

chu se snahou zvysit trovei celé akce a pfildkat dalsi potencialni navstévniky.
Jak prispéje realizace projektu k rozvoji sluZeb cestovniho ruchu?

Realizace projektu umozni podnikatelim v cestovnim ruchu jiz podnikajicim, nebo poten-
cidlnim ziskat cenné informace pro dalsi ¢innost, nebo pro rozvoj ¢innosti novych. S po-
moci vetejné spravy pak budou podporovany investice do cestovniho ruchu. Vznikly sys-

tém umozni podnikatelim navéazat vztahy mezi sebou a svou pfipadnou organizovanosti
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dava silny hlas pfi rozhodovani o rozvoji celého regionu predevsim Vv oblasti cestovniho
ruchu. Umozni témto subjektim ziskat ptehled o mistnim trhu a pfipravovat spolecné pro-
dukty namisto tvrdého konkurencniho boje. Pfipravované vzdélavaci akce nabidnout moz-
nost lépe poznat souCasné teoretické poznatky a jejich konkrétni praktické aplikace
Z oblasti cestovniho ruchu. Subjektim mimo cestovni ruch, pfedev§im obyvatelim, ale
také zemedélclim umozni vzdélavaci akce poznat zpisoby vyuziti volnych kapacit piede-
v§im k ubytovani, ale i K jinym ucelim. Diky vzajemnym setkavanim mohou také vznikat
nova partnerstvi at’ uz formalni ¢i neformalni, kterda umozni vzajemnou spolupraci rozsiie-
ni turistické nabidky v regionu (napf. spojeni femeslné vyroby a ubytovacich sluzeb miize
nabidnout zajimavy konecny produkt). Vefejna sprava ziska silného partnera pfti rozvoji

cestovniho ruchu a pfedevsim poznatky a zpétnou vazbu pfimo od lidi z oboru.

Druha etapa projektu podpoti zachovani tradi¢nich akci v regionu. V piipadé tspéchu tak-
to nastavenych produkti dojde k navyseni finan¢nich prostiedki ke konéani téchto akci a s
tim spojenou jejich vyssi uroven. V ramci doprovodnych akci je také moznost zapojit
mistni soubory at’ uz hudebni, tane¢ni &i jiné a piispét tak k rozvoji jejich ¢innosti. Uspéch
a vysoky zdjem o navstiveni akce mlze byt pfinosny také pro mistni obchodniky, kterym

umozni prodej jejich sortimentu v misté konani akce.

6.2.2 Partnefi projektu

Verejna sprava — subjekty vefejné spravy organizované ve Sdruzeni obci Hornolide¢ska
budou hlavnim realizatorem projektu. Zastupci za jednotlivé obce se budou ucastnit v§ech
pfipravovanych spoleénych setkdni a podle moznosti také vzdélavacich akci. Jednim
Z hlavnich ukolt bude vytipovani vhodnych lokalit a objektl s potencidlem k vyuziti pro
cestovni ruch na jejich izemi. Kromé vy¢lenéni takto definovanych mist bude duilezité také
stanovit podminky vyuZiti pro soukromé subjekty, pfedev§im zvyhodnény najem, nizsi

kupni cena a dalsi stimuly vyplyvajici z moznosti dané obce.

Mistni akéni skupina Hornolideéska (MASH) — je organem, ktery je zamétfen na rozvoj
regionu a sdruzuje subjekty soukromého, vetejného a neziskového sektoru. MASH se za-
byva projektovou ¢innosti a fizenim projektt z Programu rozvoje venkova (IV osa Lea-
der). Ukolem MASH je koordinace celého projektu a jeho manaZerské zajisténi. Pozado-
vané ¢innosti bude MASH vykonavat dodavatelsky a ponese odpovédnost za realizaci jed-

notlivych aktivit.
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Podnikatelé v cestovnim ruchu — patii zde ptedevsim provozovatelé ubytovacich a stra-
vovacich zafizeni, ale také provozovatelé turistickych atrakci, ptijcoven, apod. jejich uko-
lem bude aktivni G¢ast na dvou planovanych spolecnych setkanich a také ucast na vzdéla-
vacich akcich. V idealnim p¥ipad¢ by na konci projektu méla vzniknout aliance podnikate-
It v cestovnim ruchu se snahou dale prohlubovat partnerstvi a podilet se na rozvoji CR
v regionu. Z jejich stiedu by mél byt zvolen zastupce ¢i reprezentant pro jednani s vefejnou
spravou, ktery by se zaroven mé¢l stat ¢lenem fidicich organi MASH. DalSim ukolem téch-
to subjektii bude ucast na tvorb¢ balicku a u vybranych zatizeni také zaclenéni téchto ba-

licka do nabidky.

Ostatni podnikatelské i nepodnikatelské subjekty a obyvatelé — ti vSichni by m¢li mit
moznost se Ucastnit vzdélavacich akci. Pocita se také s jejich zapojenim pii konanych folk-
l6rnich akcich. Zastupce zemédélct, neziskovych organizaci, ptip. zastupce dalSich sektorti
by se mél ucastnit také spole¢nych jednani. V idedlnim ptipad¢ se podaii motivovat dalsi

subjekty k provozovani aktivit cestovniho ruchu a jejich zapojeni do vytvoieného systému.

6.2.1 Specifikace balicku sluzeb

Soucasti projektu je vytvoreni baliCku sluzeb, ktery obsahuje ucast na spolecenskych ¢i
folklornich akcich konanych v mikroregionu Hornolide¢sko. Nabidka téchto akci v regionu
je bohata, ne kazda z téchto akci vSak disponuje dostateCnym potencidlem. Pii vybéru
vhodné akce je nutné vzit v uvahu nékolik hledisek a dulezitych faktort. Jednim z nich je
rozsah akce. Idealnim feSenim jsou akce potadané za i¢asti vice obci, kde se pfedpoklada
také vysSi ucast mistnich obyvatel. Vyznamna je rovnéZz atraktivnost akce, ktera je sice
hiife métitelnd, ale je mozné vychazet z idajii o poctu navstévnikd v minulych letech (ale-
sponi ramcove). Po vybéru akce je nutné sestavit baliek tak, aby byl turisticky zajimavy.
Samoziejmosti, se kterou se poc€itd, je zahrnuti ubytovani. Na ptani zdkaznika je moZné
Vv ramci bali¢ku zaptjcit valassky kroj, ktery by mél ptispét ke snaz§imu splynuti s mistnim
obyvatelstvem a dodat navstévnikovi vyssi pocit soundlezitosti. Balicek by mél obsahovat
vice nez jen moznost navstivit konkrétni akci, dle moznosti ubytovatele je vhodné zajistit
napf. vyjizdku povozem, popf. pfimo na koni, vstup do relaxacniho centra v Horni Lid¢i
nebo dal$i vhodné aktivity. Do ceny balicku je moZzné zahrnout také drobny darek ¢i upo-
minkovy pfedmét (hrni¢ek, lahev slivovice, femeslny vyrobek, ...), ktery nemusi byt
v nabidce deklarovan. Rozsah aktivit balicku bude zavisly na délce pobytu, primarné se

pocita s vikendovym balickem (moZnost prodlouzeného vikendu). Vzhledem k tomu, ze je
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bali¢ek pfipravovan v ramci projektu, by jeho cena méla byt zavadéci. Dulezita je otazka
zaclenéni navstévniki na akci. Pouhd informace o misté konani, piip. doprava na misto, je
nedostacujici. Proto by m¢l poskytovatel balicku (ubytovatel) zajistit ,,priivodce®, ktery se
bude navstévnikiim vénovat, prub¢h akce komentovat, apod. Je mozné vyuzit jednoho pri-
vodce pro vSechny ptipadné navstévniky, coz ale neni idedlni stav. Privodce by se mél
s ucastniky seznamit jest¢ pred samotnou akci a snazit se o navazani ,.kamaradského*

vztahu, aby byla posilena neformalni piatelska atmosféra.

6.2.2 Specifikace propagacnich aktivit

Jednou z vyznamnych aktivit projektu je zajisténi propagace a mikroregionu, predevsim
formou vyroby novych propagacnich materialti a také ucasti na dvou veletrzich cestovniho

ruchu.

Soucasné propagacni materialy Hornolidec¢ska jsou financovany predevSim z dotacnich
finan¢nich prosttedkt a je zde pravidly vyrazné omezena moznost propagace soukromych
subjektl. Proto je v ramci projektu planovano vydani propagac¢niho materialu ve spolupraci
se soukromym sektorem tak, aby bylo mozné efektivné propagovat poskytovatele sluzeb
cestovniho ruchu. PfedbéZzné se pocita s vyhotovenim image publikace formatu AS,
v rozsahu cca 20 — 25 stran. Soucasti bude predstaveni turistickych atraktivit a zajimavych
mist a také predstaveni subjektti podnikajicich v cestovnim ruchu a jejich nabidky. Bude
také vyhotoven jednodussi letdk ¢i brozura s informacemi o vytvofeném balicku sluZzeb

V navaznosti na folklorni akce.

Dalsi aktivita tykajici se propagace Hornolide¢ska je planovand i€ast na dvou veletrzich
cestovniho ruchu. Vzhledem k zacileni na tuzemské turisty budou vybrany veletrhy konané
v CR. Jako nejvhodnéjsi v navaznosti na tizemni dosah byly zvoleny Reginotour Brno pro
Moravu a Holiday World v Praze pro Cechy, které se konaji vzdy v lednu respektive tno-
ru. V ramci snizeni celkovy nakladi bude k prezentaci vyuZzit spolec¢ny stdnek Vychodni
Moravy. Pro jasnou identifikaci a zvySeni zajmu navstévnikil bude obsluha stanku oblece-
na ve valasskych krojich. Dilezita je nabidka mistnich specialit, ktera ptilaka Sir§i okruh
zajemcl. Vhodné je také zaclenéni prvkl femeslné vyroby do expozice — napt. vyuZitim

sluzeb mistnich femeslnikd, kterym by bylo umoznéno svou produkci zaroven prodavat.
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6.2.3 Faze projektu

Cely projekt je zamérné rozdélen na dvé etapy. Obé€ jsou rozdilného charakteru, ale maji
spolecny hlavni cil. Realizaci obou etap projektu bude konecny efekt maximalizovén, po-
kud by vsak z jakéhokoliv diivodu nastaly problémy s realizaci jedné ze dvou etap, je moz-
né uspésné dokoncit alesponl jednu ¢ast. Obé etapy na sebe vzajemné Casoveé navazuji tak,
aby pii realizaci druhé etapy mohly byt vyuzity vystupy prvni etapy, a aby tak byly beze
zbytku splnény vSechny specifické cile projektu vytycené v uvodu.

1. Pripravna cast

Hlavnim ukolem pfipravné Casti je pfipravit zakladni dokument s popisem projektu, jeho
jednotlivych ¢asti, cili a vystupti. V dokumentu musi byt popsany aktivity projektu, ptinos
pro vymezené cilové skupiny a konkrétni vystupy. Zpracovany dokument bude slouzit jako
podklad pfi jednani s podnikateli o mozném zapojeni do projektu. V souvislosti s tim musi
byt jasné definovany piinosy pro vSechny subjekty, s jejichz zapojenim se v projektu poci-
ta, aby byly k Gcasti na projektu dostate¢né motivovani. Jako jeden z vyznamnych moti-
vacnich prvkll bude slouzit vytvofena databdze brownfields a dalSich mist s potencidlem
K vyuziti pro cestovni ruch. Subjekty, které se stanou soucasti systému, ziskaji prehled o
takovych lokalitach a objektech v obcich, diillezitou soucasti bude také predbézné nastaveni
podminek pro jejich vyuziti napf. v podob¢ nizsi kupni ceny, vyhodnych najemnich pod-

minek ¢i dalSich pobidek.

Nasleduje mapovani subjektti z oblasti cestovniho ruchu i dalsich dotéenych obort a jejich
kontaktovani v souvislosti s projektem. V této fazi je dulezité oslovit predevsim vSechny
subjekty podnikajici v CR a z jejich stfedu vybrat vhodné osoby do organiza¢niho tymu
celého projektu. S jejich pfispénim pak bude detailné dopracovan zakladni dokument tak,
aby v ném byly zapracovany i navrhy a postiehy pfimo od dotéenych podnikatelii. Konkre-
tizace dokumentu bude feSena také se zastupci MAS Hornolidecska, kteti maji s projekto-
vou ¢innosti bohaté zkuSenosti. Soucasti findlniho dokumentu musi byt také ptesny asovy
harmonogram projektu a rozpis dil¢ich aktivit projektu s co nejpiesnéjsim odhadem final-
niho rozpoctu. K minimalizaci rizik vzniklych pfi realizaci projektu je dilezité provést
rizikovou analyzu, s jejiZ pomoci je mozné piedem definovat piipadna rizika a navrhnout

jejich feSeni, aby byl zajistén plynuly pritbéh realizace projektu.

Finalni fazi prvni etapy je definovani oblasti, na které budou zaméteny vzdélavaci akce a

vybér vhodnych lektord a Skolitelti. Dilezité je také zminit formu spole¢né propagace. Po-
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¢itd se predevsim s vyrobou propagacnich materialii a ucasti na veletrzich cestovniho ru-
chu. V ptipravné fazi tedy musi byt navrzen predbézny obsah a rozsah vydavanych propa-

gacnich materiali a konkretizovana forma propagace na zminénych veletrzich.

Druhé etapa projektu bude vychazet z vytvofeného dokumentu. Pied jeho realizaci je nutné
provést pruzkum folklornich aktivit v mikroregionu a urcit akce s vysokym turistickym
potencidlem. Vybrané akce pak musi byt podrobné popsany a musi byt vytvoten jejich
program. Na zéklad¢ tohoto popisu je mozné stanovit miru zapojeni a financni naro¢nost
spolupotadatelstvi. Soucasti pripravné faze je také nutné urcit, které z podnikatelskych
subjektl se budou akce ucastnit a jakym zplsobem zakomponuji vysledny balicek do své

nabidky.

2. Realizaéni ¢ast

Prvnim bodem realizacni cCasti bude vytvofeni databdze subjektl piimo pulsobicich
Vv cestovnim ruchu nebo v oblastech s navaznosti na cestovni ruch. Po prvotnim kontaktu
budou vSichni sezvani na spole¢né setkani, kde bude podrobné pfedstaven planovany pro-
jekt. V ramci této aktivity bude nutné zajistit vhodné prostory a drobné obcerstveni pro
ucastniky.

Dale bude nutné oslovit vybrané lektory pro planované skoleni. Domluvit s nimi harmono-
gram prednéasek a dali podminky, véetné §kolicich prostor. Ugastnici se budou muset pii-
hlasit ptedem, aby bylo jasné, kolik lidi se dané prednasky zucastni. Skoleni bude pro

ucastniky bezplatné, planovana je pouze symbolicka castka na drobné obcerstveni.

Kromé $koleni bude uspotadano také jedno spolecné pracovni setkani, kde bude projednan
soucasny stav cestovniho ruchu v regionu, potieby této oblasti a aktivity vedouci k rozvoji
cestovniho ruchu v mikroregionu Hornolideésko. Piedmétem jednani bude také spolecny
postup pfi propagaci, navrh propagacnim aktivit a feSeni formy propaga¢nich materiala.
V ramci propagace bude zajiSténa ucast na vyznamnych narodnich veletrzich cestovniho

ruchu.

Po ujasnéni podoby propagacnich material budou sesbirany podklady od jednotlivych
subjektil a bude vyhlaseno vybérové fizeni na dodavatele propagacnich materiala. S vitéz-
nym dodavatelem bude uzaviena smlouva a budou mu piedany podklady ke zpracovani.

Propagacni materialy tykajici se druhé etapy projektu budou zahrnuty v této zakazce a bu-
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dou realizovany bud’ ve stejné dobé nebo pozdé&ji, pokud jesté nebudou k dispozici infor-

mace o vybranych folklornich akcich.

Druha etapa projektu bude zahajena analyzou pfipravovanych folklornich akci v regionu a
zhodnocenim jejich turistického potencialu. Budou vybrany dvé konkrétni akce, které bu-
dou podpotreny v ramci projektu. Manazefi projektu se spoji s organizatory téchto akci a
domluvi formu zapojeni akce do projektu. Z tohoto jednani vyplyne také konkrétni ¢astka
nutna k pozadovanému prubéhu akce. Po ujasnéni programu budou osloveni poskytovatelé
sluzeb cestovniho ruchu a ti, ktefi budou mit zajem se zapojit na organizaci nebo budou
chtit zapojit folklorni akci do svého balicku, se setkaji na spole¢ném jednani k tomuto bo-

du. Na tomto jednani bude ptesné definovana jejich role a podoba piipravovaného balicku.
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1. Etapa
Vypracovani predbézného projektového dokumentu
Stanoveni cilt projektu
Stanoveni cilovych skupin
Stanoveni ramcového rozpoctu
Popis feseni projektu
Mapovani objektti vhodnych k vyuziti pro CR a studie jejich vyuzitelnosti
Mapovani subjekti podnikajicich v cestovnim ruchu nebo na cestovni ruch nava-
zanych
Zorganizovani 1. spole¢ného setkani — ziskani prvotni zpétné vazby od soukromé-
ho sektoru
Dopracovani projektového dokumentu do finalni podoby
Zajisténi financovani celého projektu
Stanoveni harmonogramu projektu
Zajisténi cyklu vzdélavacich akei zaméfenych na cestovni ruch
2. Etapa
Mapovani folklornich akci v obcich Hornolideéska
Vybér vhodnych akci
Stanoveni programu akci a moznosti zapojeni v ramci aktivit projektu
Zajisténi uéinkujicich na folklornich akcich

1. Etapa
Organizace jednotlivych prednasek
Zorganizovani 2. spole¢ného setkani — workshop se zamétenim na organizaci a
rozvoj cestovniho ruchu na Hornolide¢sku.
Zajisténi vyroby propagacnich materialti v souvislosti s projektem
Organizacni zajisténi Gcasti na veletrzich cestovniho ruchu
2. Etapa

Zajisténi vyroby propagacnich materiala

Vytvoteni balickd s folklornimi akcemi

Prondjem ozvuceni a dalsi potfebné techniky na folklorni akce

Organizacni zajisténi folklornich akei

Zavereéné vyhodnoceni projektu

Tab. 5 Seznam aktivit projektu
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Popis

Objektivné ovétitelné
ukazatele

Prostiedky ovéieni

Rizika

Zvysit turistickou
atraktivitu Hornoli-

ZvySeni navstévnosti
regionu alespoii o 10

Udaje od poskytova-
telti ubytovacich

Nezéjem turistti o
mikroregion Hornoli-

Ucel
decéska % oproti sou¢asnému | sluzeb deésko
stavu
Vytvofeni databaze Pocet objektt zahrnu- | Databaze objektt Nezéjem obci o vyuziti
vyuzitelnych objektt | tych v databazi vznikla v ramci pro- | téchto objektd pro
a lokalit jektu cestovni ruch
Pocet subjektti zapo-
Vytvofeni spoluprace | jeny do projektu Databaze subjektt Nezéjem o zapojeni do
mezi subjekty podni- vznikla v ramci pro- | projektu ze strany
cil kajicimi v cestovnim | Pocet akci zapojeny jektu podnikatelskych sub-
ruchu do nabidky cestovni- jekt
ho ruchu Zavérecna zprava
Zapojeni kulturniho a projektu Nezajem turistd o
spole¢enského Zivota | Pocet navstévnikt navstévu o kulturnich
obyvatel do nabidky | akci z fad turista Udaje od poskytova- | a spolegenskych akei
cestovniho ruchu telti ubytovacich
sluzeb
Seznam vyuzitelnych | Pocet objekti zahrnu- | Databaze objekti Neochota obci nabid-
objekti tych v databazi vznikla v ramci pro- | nout vyhodné&jsi pod-
jektu minky
Vznikla organizovana | Sepsané memoran-
aliance subjekti ze dum o spolupraci Databaze subjektt Nizky pocet spolupra-
sektoru cestovniho mezi subjekty vznikla v ramci pro- | cujicich subjekti
ruchu jektu
Vystupy Pocet kusti nové Nekvalitni podklady
Nové vytvorené pro- | vzniklych materialti Fyzicka kontrola pro tvorbu propagac-
pagacni materialy materialt nich materiald
Pocet balickd obsahu-
Vytvoreni bali¢ku jicich navstévu folk- Udaje od poskytova- | Nezijem o vytvoieni
sluzeb zahrnujiciho l6rni akce tell sluzeb cestovni- | balickd zahrnujicich
navstévu folklorni ho ruchu folklorni akei
akce
Mapovani vhodnych | Vzniklé databaze Spatna organizace
objektl
Zapisy z jednani Nedostate¢ny zajem
Spolecna jednani
Fotografie Neochota spoluprace
Aktivity Vzdélavaci akce

Vyroba propagacnich
materiall

Organizace folklor-
nich akci

Vytvofené materialy

ZDROJE:
SOH: 278 000 K¢
Podnikatelé:

70 000 K¢

Tab. 6 Logicky ramec projektu
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6.2.4 Finan¢ni plan projektu

Financovani bude stejné jako cely projekt rozdéleno do dvou etap. Prvni etapa bude zahr-
novat piedevsim naklady na vnitini studii vyuzitelnych objektti, dale na organizaci a zajis-
téni spoleCnych setkani a pripravovanych vzdélavacich akci. Nejvyssi polozkou rozpoctu
bude zaji$téni propagaénich materiald a propagace obecné. Cast vydajii bude potieba na
zaplaceni honorait pro Skolitele za prondjem prostor, ptipadné pottebné techniky. Tvorbu
databaze a kontakt s podnikateli zajisti manazeii MAS Hornolidec¢ska. Jejich ukolem bude
také konkrétni organizace setkani a vzdélavacich akci. Budou rovnéz povéteni sbérem uda-
ju na propagacni materidly a pfipravi vybérové fizeni na jejich dodavatele. Organizaéné i

personalné zajisti také ti€ast na veletrzich cestovniho ruchu.

V ramci druhé etapy budou planované vydaje nizsi, pocita se predevsim s platbou za vyro-
bu propagaéniho materialu k bali¢ktim a folklérnim akcim. Cast rozpo&tu bude zahrnovat
také organizace folklornich akci, pfedev§im vydaje na ozvuceni a dalsi technické zajisténi
akci. Do nékladii projektu bude zapocitano také obcCerstveni souborti, pfipadné jejich do-
prava do mista konani akce. S honorafem pro vystupujici se nepocita, soubory vétSinou
vystupuji zdarma, placen bude pouze hudebni doprovod nékterych soubori. U vétSiny ak-
tivit zatim neni zndm konkrétni dodavatel pozadované sluzby. Uvedené ceny jsou ziskany
ze zvetejnénych cenikid obvyklych dodavateld téchto sluzeb. Nékteré vychazeji z predcho-
zich Cerpani téchto sluzeb. Konkrétni podoba planovaného rozpoctu projektu je uvedena

V nasledujici tabulce.
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Subjekt Aktivita Cena v K¢
1. etapa
MAS Hornolideéska Studie vhodnych objektl a jejich vyuzitelnosti 25 OOOI
MAS Hornolidecska Mapovani podnikatelskych subjektti a navazani kontaktu 5 000|
Organizacni zajisténi dvou setkani podnikatelt a dalSich
MAS Hornolidecska subjektti véetné obcerstveni 6 000}
Organizacni zajisténi tii vzdélavacich akci vetné obcer-
MAS Hornolideéska stveni 12 000}
Pronajem salu a potiebné techniky na vzdélavaci akce a
Vybrany dodavatel setkani 20 OOOI
Vybrani lektofi Lektorské sluzby 21 OOOI
MAS Hornolideéska Vybérové fizeni na dodavatele propagacnich material 5 OOOI
Vybrany dodavatel Zhotoveni propagacnich materiald 120 OOOI
MAS Hornolide¢ska Organizacni a personalni zajisténi t€asti na veletrzich 15 OOOI
Cena celkem za prvni etapu 229 000]
2. etapa
Vybrany dodavatel Zhotoveni propaga¢nich materiald 30 OOOI
Vybrany dodavatel Zajisténi techniky na dvé folklorni akce 15 OOOI
Obec Velké Karlovice Zapujceni dievénych prodejnich stanka 5 OOOI
Vybrany dodavatel Obcerstveni pro ucinkujici na obou akcich 50 OOOI
Cimbalova muzika Hudebni doprovod vystupujicich soubort 16 OOOI
Vybrany autodopravce Doprava soubor 3 OOOI
Cena celkem za druhou etapu 119 OOOI
Celkova cena projektu 348 OOOl

Tab. 7 Planovany rozpocet projektu ,, Valachem v srdci*

6.2.5 Zdroje financovani projektu

Hlavnim investorem projektu bude SdruZeni obci Hornolidecska, které se bude na financo-
vani podilet nejvyssi mérou. Déle se pocita se spoluticasti podnikatelskych subjektl, které
by se méli podilet pfedevsim na propagacnich aktivitach projektu a pii realizaci folklornich
akci. Projekt nebude generovat pfijmy a vstup na akce bude pro navstévniky bezplatny.
Mistni podnikatelé dostanou moznost prodavat na akcich svij sortiment. Podminkou bude
uhrada za pijceni stanku ve vysi 500 K¢. Prodejni prostor bude poskytnut zdarma. Piesny

rozpocet akce a struktura financovani, jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Subjekt Aktivity Castka v K¢
Studie vhodnych objektd a jejich vyuzitelnosti, mapovani
podnikatelskych subjekti a navdzani kontaktu, organizacni
zajisténi dvou setkani podnikateli a dalSich subjektt vcetné
SdruZeni obci obcerstveni, organizacni zajisténi tfi vzdélavacich akei vcetné 194 000
Hornolideéska obcerstveni, pronajem salu a potiebné techniky na vzdélavaci
akce a setkani, lektorské sluzby, vybérové fizeni na dodavate-
le propagacnich materidlli, ¢astecné zhotoveni propagacnich
material 1. etapy (100 000 K¢)
Zajisténi techniky na dvé folklorni akce, obcerstveni pro tcin-
SdruZeni obci i )
kujici na obou akcich, hudebni doprovod vystupujicich soubo- 84 000
Hornolide¢ska
i, doprava souborti
Castené zhotoveni propaga¢nich material 1. etapy (20 000
Podnikatelské ) B
. K¢), organizacni a personalni zajiSténi Gcasti na veletrzich, 65 000
subjekty )
zhotoveni propagac¢nich materiald 2. etapy,
Utzivatelé stanki | Zapijceni dfevénych prodejnich stankt 5000
Celkova castka 348 000

Tab. 8 Prehled financovani projektu ,, Valachem v srdci “

6.2.6 Casova analyza projektu — Metoda CPM

Aktivity projektu byly podrobné rozepsany v seznamu aktivit a tento seznam bude slouzit

také jako podklad pro sitovou analyzu. Jednotlivé aktivity vSak jiz nebudou rozd€leny

podle etap a ¢asti, ale budou analyzovany soucasné. Dojde také k jistému zestruénéni, kdy

nékteré aktivity budou zahrnuty do komplexnich celkli a nebudou rozepisovany podrobné

do dil¢ich detailii jako v uvedeném seznamu aktivit. Jednotlivym aktivitdm budou pfifaze-

ny delky trvani a navazujici ¢innosti. K vyhodnoceni analyzy byl pouzit program WinQSB

Délka trvani Piedchazejici

Nazev ¢innosti Oznaceni | cinnosti (tydny) éinnost
Ptiprava projektové dokumentace A 4 Zadna
Mapovani subjektti ptisobicich v cestovnim ruchu a mapovani B 6 A
vhodnych lokalit pro rozvoj CR
Zorganizovani 1. spole¢ného setkani C 2 B
Dopracovani projektového dokumentu do finalni podoby D 2 A C
Zajisténi financovani projektu E 3 D
Zajisténi a uspotradani vzdélavacich cykla F 12 C
Zorganizovani 2. spole¢ného setkani G 1 E,F
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Zajisténi vyroby propagacnich materialt H 4 G
Organizacni zajiSténi ucasti na veletrzich cestovniho ruchu | 2 G
Mapovani kulturnich a folklornich akei v regionu J 3 G
Zajisténi vyroby propagacnich materialti 2. etapy K 3 H, 1,3
Organizace a realizace folklornich akei L 26 J, K
Zavéretné hodnoceni projektu M 3 L

Tab. 9 Zakladni ¢innosti pri realizaci projektu ,, Valachem v srdci

Program WINQSB vygeneruje kritické cesty projektu (Cinnosti bez ¢asovych rezerv) a

s jeho pomoci lze snadnéji urcit délku realizace projektu. Tento nastroj umoznuje relativné

snadno sestavit detailni ¢asovy plan projektu a dobu na realizaci jednotlivych aktivit. P¥i-

nosem je hlavné transparentni zobrazeni navaznosti ¢innosti v rdmci projektu a eliminace

prodluzovani celkové délky realizace.

Activity Activity Immediate Predecesszor [list Mormal
Humber Hame number/name, separated by °.°] Time
1 A 4
2 B A [
2 C B 2
4 D AL 2
h E D 3
6 F C 12
¥ G E.F 1
g H G 4
9 I G 2
10 J G 3
11 K H.1.J 3
12 L LS 26;
13 M L 3

Obr. 17 Reseni v programu WinQSB
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Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
Mame Path Time Start Finizh | Start | Fimish | [L5-E5S]

1 A Yes 4 ] 4 1] 4 0
2 B Yes 6 4 10 4 10 0
3 C Yes 2 10 12 10 12 0
4 D no 2 12 14 19 21 7
h E no 3 14 17 21 24 7
6 F Yes 12 12 24 12 24 0
¥ G Yes 1 24 25 24 25 0
g H Yes 4 25 29 25 29 0
a | no 2 25 27 27 29 2
10 J no 3 25 28 26 29 1
11 K Yes 3 29 32 29 32 0
12 L Yes 26 32 Lt 32 58 0
13 M Yes 3 58 61 h8 61 0

Project  Completion| Time = b1 weeks

Humber of  Critical Path[z] = 1

Obr. 18 Reseni v programu WinQSB

Critical Path 1
1 A
2 B
) C
4 F
h G
[ H
¥ (4
g L
9 M
Completion Time 61

Obr. 19 Kritickd cesta

na kritické cesté.

Z vygenerovanych tabulek vyplyva, Ze projekt ma jednu
kritickou cestu a doba jeho realizace je 61 tydnd. Na
obrazku €. 18 jsou zobrazeny vSechny aktivity projektu,
u téch, které neleZi na kritické cesté, je v poslednim
sloupci zobrazena také Casova rezerva téchto aktivit.

Obrazek ¢. 19 nam zobrazuje pouze aktivity, které lezi

Obr. 20 Reseni v programu WinQSB




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

6.3 Casovy harmonogram projektu

x ; 2012
Faze projektu

Ptiprava projektové dokumentace X

Mapovani subjekti pisobicich v cestovnim ruchu a

mapovani vhodnych lokalit pro rozvoj CR

Zorganizovani 1. spole¢ného setkani X

Dopracovani projektového dokumentu X

Zajisténi financovani projektu

Zajisténi a usporadani vzdélavacich cykla X X X

Zorganizovani 2. spole¢ného setkani X

Zajisténi vyroby propagacnich materialti X

Tab. 10 Casovy harmonogram projektu na rok 2012 [viastni zpracovani]

: . 2013
Faze projektu

1 2 3 4 5 |6 |7 |89 |10 |11 |12

Zajisténi vyroby propagacnich materialti X

Organizacni zajisténi ucasti na veletrzich

Mapovani kulturnich a folklornich akei v regionu X

Zajisténi vyroby propagacnich materialti 2. etapy X

Organizace a realizace folklornich akei X | X [ X[ X|X|X]|X

Zaverecné hodnoceni projektu X

Tab. 11 Casovy harmonogram projektu na rok 2013 [viastni zpracovani]

Celkova délka realizace projektu je 18 mésict. Zacatek je planovan na kvéten roku 2012,
tak aby letni mésice byly vyuzity k mapovani subjektt a k prvnimu kontaktu s nimi. Zac¢a-
tek projektu je takto stanoven 1 proto, aby vzdélavaci akce nezasahovaly do letni turistické
sezony, kdy jsou podnikatelé v cestovnim ruchu nejvice vytiZzeni. Zaroven je dilezité, aby
byly do konce roku 2012 respektive do zacatku roku 2013 zhotoveny propagacni materia-
ly, aby je bylo moZzné pouZit na nejvétsi veletrh cestovniho ruchu Regiontour v Brné. Na
zacatku roku vétSina obci pfipravuje kulturni kalendafe na nasledujici rok. Na zakladé
téchto informaci mtze probeéhnout mapovani ptipravovanych kulturnich akci a vybér téch
nejvhodnéjsich pro zaclenéni do pripravovaného balicku. AZ budou vybrany vhodné akce a
stanoven jejich program, mize byt zhotoven propagacni materidl. AZ po zmapovani bude
mozné urcit, které akce jsou svym charakterem a programem nejvhodné&jsi, proto neni na
zaCatku projektu mozné stanovit jejich presny termin. Pravdépodobné se ale bude konat
V letnich mésicich. Posledni fazi projektu je vyhodnoceni, které je planovani na fijen roku

2013.
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6.4 Rizikova analyza projektu

Pti ptipravé projektové dokumentace je dalezité zahrnout do planovani také mozna rizika
projektu. Popsani rizik jiz v pfipravné fazi davd moznost se na vznikla rizika ptipravit a
eliminovat jejich piisobeni. I riziko je tedy mozné ¥idit. Rizeni rizik zahrnuje z pohledu

rizikového inzenyrstvi nasledujici procesy:

» Analyzu rizik skladajici se z:
- Identifikace rizik (nalezeni hrozicich nebezpeci)
- Posouzeni rizik (ur¢eni pravdépodobnosti vzniku rizika)
- Odezvy na rizika (nalezeni vhodnych reakci na zjisténa rizika)
» Sledovani rizik — zajist'ujeme neustale, zda se nezménila hodnota rizika, zda nevzniklo
nové riziko nebo zda nepominulo nebezpeci, které jsme identifikovali. Dale sleduje-
me, zda neni potieba realizovat n¢jaké opatieni, které jsme si ptipravili jako odezvu na

riziko [16, s. 116]
K vyhodnoceni rizika je pouzitd nasledujici stupnice:
Pravdépodobnost/Cetnost vyskytu rizika:
- Casta 4 (Casty vyskyt, nebezpeci je trvalé)
- obcasnd 3 (Ize ocekavat, ze nebezpeci nastane nékolikrat)
- mala 2 (vyskytne se nékdy beéhem zZivotniho cyklu projektu, je rozumné predpokla-
dat, Ze nebezpeci nastane)

- nepravdépodobna 1 (vyskyt je nepravdépodobnym, ale mozny, 1ze pfedpokladat, Ze

nebezpeci mize vyjimecné nastat)

Stuperi rizika:

- katastroficky 4 (OhroZeni a zastaveni dalSiho vyvoje projektu, pokud nemé byt pro-

jekt ukoncen, je tieba provést zasadni opatieni k obnoveni vyvoje)

- kriticky 3 (Zasadni naruseni vyvoje projektu, ptipadné jeho pozastaveni. Vyzaduje
opatfeni k tomu, aby bylo dosazeno pozadovanych parametrii v planovanych termi-
nech)

- vyznamny 2 (NaruSeni vyvoje projektu. Spradvnym fizenim je mozno dosdhnout po-

zadovanych parametrii v planovanych terminech)
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- nevyznamny 1 (Nepodstatné naruSeni vyvoje projektu. Operativnim fizenim lze

obnovit planovany vyvoj)

. Prs-t | Stupen .
Riziko . Vysledek Reseni
vyskytu | rizika

Nedostatek finan¢nich pro- ) 4 8 Zajisténi dalsich zdrojt financo-

stiedki vani (napt. z fondit EU)

Nezajem soukromych sub- Dostate¢na motivace pro zapojeni

jekti o zapojeni do systému 3 3 9 (kvalitni popis pfinost pro podni-
katele a obcany)

Nedostatek vhodnych lekto- L ) ) Navazani spoluprace s vysokou

i ke vzdélavani Skolou

Nezajem o vzdélavaci akce 4 ) 8 Maximalni moZzna propagace
Vv regionu

Nizky pocet nabidnutych ) ) A Pfesna specifikace vyhod plynou-

objektt pro cestovni ruch cich ze zapojeni do systému

Nezajem vedeni obci na Dostate¢na motivace pro zapojeni

uspésné realizaci projektu 2 3 6 (kvalitni popis pfinost pro vetej-
nou spravu)

Nepftiznivé pocasi v den 3 1 3 Zajisténi nahradnich prostor

konani akei

Nedodrzeni harmonogramu Dusledna kontrola dodrzovani

realizace 2 2 4 ¢asového planu jednotlivych akti-
vit ze strany manazera projektu

Nezajem podnikatell o vy- Doplnéni balicku sluzbami obce

tvoreni balicku sluzeb 3 L 3 (poukaz na konzumaci v obecni
hospodé¢, darek, ¢i darkovy pied-
meét, ....)

Nezajem turistt o akci a Dusledna propagace balicku,

balicek 3 2 6 primé osloveni stavajicich zakaz-

nikd.

Tab. 12 Analyza rizik projektu [vlastni zpracovani]




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

Komentar Kk rizikové analyze

Z provedené analyzy vyplyva, ze nejvétsim rizikem projektu je nedostatecny zajem subjek-
tu ze soukromého sektoru, at’ uz V cestovnim ruchu podnikajicich nebo s potencidlem
k podnikani v tomto oboru. Pokud se nepodati ziskat dost partnert, vystupy projektu by
nemohly byt naplnény. Klesla by diivéra nejen dalSich soukromych subjekt v tento sys-
tém, ale také divéra subjekti z vetejného sektoru. Klicové je tedy zajistit dostate¢né moti-
vujici prvky, aby byly popsany pozitivni efekty projektu a upozoriiovat na témet nulové
riziko plynouci ze zapojeni do systému. Jako dalsi vyznamné riziko se jevi nezdjem o
vzdélavaci akce ze stran odborné i laické vetejnosti. Kvalitni informace, moderni piistupy
a praktické piiklady dobré praxe jsou nezbytnou podminkou pro kvalitni fungovani vytvo-
feného systému cestovniho ruchu. Pokud se tyto informace nedostanou k provozovatelim a
ob¢anim v regionu, bude velmi tézké zajistit efektivnost celého projektu. Zpusob, jak za-
jistit ucast, je masivni informac¢ni kampan uvnitf regionu s vyuzitim veskerych dostupnych
prostiedkit — web, obecni rozhlas, obecni zpravodaje, letaky, plakaty, osobni kontakt, ...
Fatalni mlze byt pro realizaci projektu také nedostatek finan¢nich prostiedkt. Ty jsou za-
sadnim faktorem realizace drtivé vétSiny vSech projekti. Jednou z hlavnich moZnosti alter-
nativniho financovani je vyuziti fondt Evropské unie. Projekt svym charakterem spliiuje
podminky pro ziskani dotace hned z n€kolika moznych dotac¢nich programt. DalSimi riziky
jsou nezdjem vefejné spravy o realizaci projektu. Vzhledem k soucasnému vstiicnému pfi-
stupu k problematice cestovniho ruchu v regionu se vSak da ocekavat podpora projektu.
Mohou se ale najit zastupci obci, ktefi nebudou mit zajem timto zpisobem CR podpofit
nebo se omezi pouze na pasivni ucast, coz také neni idealni. Vypadek nékteré obce
z projektu bude mit za nasledek niz$i efektivnost dopadu projektu na celé uzemi Hornoli-
de¢ska. Manazer projektu by mél byt schopen popsat vyhody plynouci ze zapojeni do pro-
jektu, aby toto riziko minimalizoval. S nezajmem na strané zakaznikli se mtize setkat na-
bidka bali¢kl. Je proto nutné piipravit balicky co nejatraktivnéji a podpofit je silnou pro-
pagaci. Jednim z vhodnych zpiisobti muze byt osloveni zdkazniki, ktefi uz na Hornolidec-
sku byli. Dillezita je také prezentace v ramci vybranych veletrhii cestovniho ruchu. Ostatni
rizika zminéna v analyze nemaji tak silny vliv na cely projekt, jejich vyskyt neni pfili§

pravdépodobny, nebo je mozné je snadno eliminovat.
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6.5 Hodnoceni projektu

Po ukonceni vSech planovanych aktivit projektu probéhne hodnoceni ex-post. Priibézné
hodnoceni vzhledem ke kratké dob¢ trvani projektu neni nezbytné nutné, bude probihat
pouze prubézna kontrola dodrzovani stanoveného casového planu projektu. Vystupem
hodnoceni bude pisemna zprava o realizaci jednotlivych aktivit a jejich GispéSnosti. Kontro-
la Gispésné realizace celé strategie probéhne 5 let od zacatku projektu tedy v roce 2017. K

hodnoceni bude slouzit soubor indikatorti stanovenych v nasledujicich tabulkach.

Indikator jednotka | Soucasny stav Flanovana
hodnota
Subjekty zapojené do spolecné aliance pocet 0 10
Databaze lokalit a objektl vyuzitelnych pro CR | pocet 0 1
Veletrhy s tcasti mikroregionu hornolide¢sko pocet 1 2
Nové propagacéni materialy ks 0 1500
Databaze subjektd podnikajicich v CR ks 0 1
Zorganizované vzde¢lavaci akce pocet 0 3
Balicky se zaclenénim folklornich akei pocet 0 1
Tab. 13 Prehled hodnoticich indikatorii projektu v roce 2013
Indikator jednotka | Soucasny stav Flanoyand
hodnota

Subjekty zapojené do spolecné aliance pocet 10 20
Zastoupeni ubytovani typu penzion % 12 20
Zastoupeni ubytovani v soukromi % 5 10
Luzkova kapacita mikroregionu pocet 260 300
Agroturisticka zatizeni pocet 2 4
Veletrhy s tcasti mikroregionu hornolide¢sko pocet 2 3
Zorganizované vzdelavaci akce pocet 3 5
Balicky se zaclenénim folklornich akci pocet 1 5

Tab. 14 Prehled hodnoticich indikatori strategie v roce 2017 (vychozi rok 2013)
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6.6 Dopady realizace projektu

Uspé$nou realizaci projektu by mélo dojit k naplnéni viech t¥i vytyéenych cild. Druhy a
treti cil mohou byt naplnény jiZ realizaci projektu a v nasledujicich letech se mtze partner-
stvi a spole¢ny postup dale prohlubovat. Naplnéni prvniho cile bude otazkou nékolika dal-
Sich let s ohledem na nutnost vyraznégjSich investic. Aktivity projektu jsou jakousi startovni
¢arou pro subjekty ptlisobici v cestovnim ruchu a impulsem pro obyvatele k ucasti na ces-
tovnim ruchu. Realizace projektu piispeje k formovani mistniho partnerstvi a zvysi dopli-
kovost sluzeb cestovniho ruchu. Po skonceni aktivit projektu se pocita s dalsi ¢innosti jeho
aktéra, tentokrat jiz z iniciativy soukromého sektoru a to minimaln¢ ve formé pravidelnych
setkani. Cilem je vznik partnera vefejné spravy pro rozhodovani o podobé cestovniho ru-
chu a jeho rozvoji v regionu. Motivaci pro subjekty pusobici v CR je skutenost, ze
Vv nésledujicich letech se budou piipravovat podminky pro dalsi programovaci obdobi 2014
— 2020 a v souvislosti s tim bude pfipravovan také novy strategicky plan Leader (SPL).
Pokud bude vytvotfena aliance dostatecné aktivni, mlize vyrazné piispét ke stanoveni ram-
covych podminek pro rozvoj cestovniho ruchu. Kombinace vytvofené¢ho seznamu lokalit a
objektii vhodnych k vyuziti pro cestovni ruch, 1épe nastavenych podminek v rdmci SPL a
ptilivem dalsich finan¢nich prostfedkli z EU, mtze byt vyrazné zlepSen stav zakladni in-
frastruktury cestovniho ruchu v regionu a tim dojde k naplnéni prvniho vytyéeného cile.
Finalnim vysledkem tspé$né implementace strategie bude navyseni celkového poctu na-

vstévnikll v mikroregionu a zvySeni ekonomickych ptinosi z cestovniho ruchu.
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SHRNUTI POZNATKU Z PROJEKTOVE CASTI

Projektova cast vychazi predevsim z vysledkli a poznatki analytické Casti, kterd pomohla
odhalit nedostatky v oblasti cestovniho ruchu na Hornolide¢sku. Hlavnim cilem projektu je
podpofit rozvoj cestovniho ruchu predevs§im diky lepsi spolupraci mezi subjekty v cestov-
nim ruchu a také diky spolupraci vefejného a soukromého sektoru. Nezbytnou soucasti je

také vyssi angazovanost mistnich obyvatel.

Projekt ,,Valachem v srdci si klade za cil vytvoreni funkéniho systému na organizaci ces-
tovniho ruchu. Je zaméfen na lidi Zijici v mikroregionu a samoziejme také na turisty. Tém-
to dvéma zaméram odpovida rozélenéni projektu na dvé etapy. Prvni z nich ma pfinést
zlepseni do vnitini organizace cestovniho ruchu a jejimi hlavnimi aktivitami je organizace
spole¢nych jednani a vzdélavacich akci. Podnikatelé v cestovnim ruchu by méli od vetejné
spravy prevzit iniciativu k rozvoji sluzeb CR a stat se vyznamnym partnerem pfi jednani o
dal$im sméfovani regionu. Druha etapa ma prokazat smysluplnost té prvni a je jakymsi
prvnim vystupem spoluprace. Jejimi hlavnimi aktivitami je propagace Hornolide¢ska for-
mou ucasti na veletrzich cestovniho ruchu a také vyrobou propagacnich materiala se zahr-
nutim soukromé sféry. Dalsi vyznamnou aktivitou je vytvoreni balicku sluzeb, ktery inte-

gruje kulturni dédictvi a Zivot mistnich obyvatel do nabidky cestovniho ruchu.

Soucasti projektového feSeni je podrobny popis aktivit a partnerl projektu, ¢asova analyza
a harmonogram a rizikova analyza. Byl nastaven také finan¢ni rdmec projektu, ktery sta-
novil jeho celkové naklady ve vysi 348 000 K¢. Nositelem projektu je Sdruzeni obci Hor-

nolidecska, které¢ se na realizaci podili nejvyssi mérou.

Vysledkem projektu by mél byt fungujici systém cestovniho ruchu, ktery bude plné schop-
ny fidit a organizovat cestovni ruch a jeho rozvoj v regionu. Naplnénim stanovenych cilti
projektu dojde ke zlepSeni vybavenosti regionu pro cestovni ruch, vzniknou nova partner-
stvi v této oblasti a bude zlepSena koordinace celé oblasti cestovniho ruchu na Hornolidec-

sku.
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ZAVER
Diplomova prace je rozd€lena na tii ¢asti — teoretickou, analytickou a projektovou.

Teoreticka cast se d€li na dveé kapitoly. Prvni z nich se zabyva regionalnim rozvojem a
regiondlnim marketingem. Je zde také popsan proces strategického planovani a vyuziti
marketingovych metod pii tvorbé strategie. Druhd kapitola je zaméfena na cestovni ruch a
destina¢ni marketing. Definuje hlavni nastroje destinacniho marketingu a zabyva se taky

konkrétni aplikaci cestovniho ruchu ve venkovském prostredi.

Analyticka c¢ast se zabyva vyvojem a soucasnym postavenim cestovniho ruchu obecné a
v CR. Je zde zminéna jeho tiloha a v grafické podobg jsou zpracovany vybrané ukazatele.
VEtsi ¢ast této kapitoly je pak vénovana analyze cestovniho ruchu v mikroregionu Horno-
lide¢sko, kterd zahrnuje analyzu izemi, analyzu nabidky cestovniho ruchu. Pomoci analy-

zy PESTEL a Porterova modelu je analyzovano vnitini a vnéjsi prostfedi mikroregionu.

Soucasti analytické ¢asti je rovnéz SWOT analyza.

S pomoci vysledkli analytické casti byla v posledni — projektové ¢asti stanovena vize a
strategické cile mikroregionu Hornolide¢sko V oblasti cestovniho ruchu. Na zéklad¢ téchto
cili byl pak vypracovan projekt sméfujici k jejich naplnéni. Hlavnim cilem projektu je
vytvoteni funkéniho systému cestovniho ruchu, postavené¢ho na spolupraci soukromého a
vetejného sektoru. Tento systém by pak mél byt schopen naplnit vytycené cile a pfispét

K rozvoji sluzeb cestovniho ruchu v mikroregionu Hornolide¢sko.

Vzhledem k uzkému kontaktu s vedoucimi piedstaviteli mikroregionu Hornolide¢ska a
nepfili§ vysoké finan¢ni naro€nosti projektu povazuji jeho realizaci za uskuteCnitelnou a
domnivam se, Ze cil mé prace byl splnén. Projekt je schopny nastartovat GspéSnou spolu-

praci mistnich aktérii cestovniho ruchu na jeho Gsp&$ném rozvoji.
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CR Cestovni ruch

CRM Customer relationship management

DMC Destination marketing company

MIS Marketingovy informacni systém

OECD Organisation for Economic Cooperation and Development

UNESCO United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (Organizace
OSN pro vychovu, védu a kulturu)

TOM Total quality management

WTO World Tourism Organisation

WTTC World Tourism and Travel Council
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PRILOHA P |: KULTURNI A PRIRODNI BOHATSTVi

HORNOLIDECSKA
Obec Pamatky Obec Pamatky
Francova - Pozdné barokni kostel sv. St&- Studlov - Roubena chalupa z 19. Stol
Lhota pana Uherského zr. 1786 - Hradek — chranéné tizemi
- ,.Kobzova“ lipa 300-400 let s bohatou faunou a florou
- Kamenny kiiz pod kostelem
Horni Repliky valasskych staveb — Prlov Rybnik se vzacnou faunou
Lide¢ studna, zvonice Vyvér sirnatych vod
Nalez s doklady pravekého Pomnik zdejsich obcanti, umuce-
osidleni nych za ILsv. valky
Kostel sv. Vaclava z roku 1994 Udoli Pozdéchtivky s piirodng
- Kaple sv. Vaclava zr. 1929 meandrujicim tokem
- Sypka z 18. stol
- Socha panny Marie, kamenné
ktize
- Pamatny dub 500 let
La¢nov - Roubena usedlost se studnou Strelna Kostel panny Marie
zr. 1811 Zvonice z r. 1837
- Lacnovské rybniky s mozZnosti Usedlost ¢p. 18 dokladajici pi-
rybolovu vodni zastavbu
- Laénovské skaly, vhodné pro Lipa z konce 17. stol.
horolezectvi
- Vyskyt vzacného Safranu bé-
lokvétého
Leskovec |- Hrob a pomnik obéti nacismu Seninka Roubena chalupa z r. 1832
- Pamatnik partyzanského hnuti Kvétnaté louky s teplomilnou
- Vzacna fauna v okoli kvétenou
Lidecko - Kostel sv. Katefiny z r. 1511 Valasska Drevéné valasské stavby
- Pfirodni pamatka Certovy skaly | Polanka Kamenny kiiz z r. 1779
Kostel sv. Jana Kititele z r. 1778
Vzacna flora
Luzna - Zvonice z 18. stol. Valasska Typicka Valasska architektura
- Soubor kamennych vala$skych | Senice Kamenné a dievéné kiize
sklipki Ptirodni rybnik
- Udoli Luzenky s meandrujicim
tokem
Pozdéchov |- Kostel sv. Jiti zr. 1710 Valasské zachovala dfevéna stavba, ukazka
- Evangelicky kostel z r. 1895 Piikazy lidov¢é architektury
- Lovecky zamecek Trubiska Kaple ve stfedu obce
- Bozi muka Bozi muka, dfevény kiiz
Usti - Socha sv. Jana Nepomuckého

- Zachovala lidova architektura




PRILOHA P II: KATASTRALNI VYMEZENI MIKROREGIONU
HORNOLIDECSKO

lasska Polanka

Valasska Senice

Francova Lhota



PRILOHA P I1l: TURISTICKE OBLASTI CR

©o~NoTak~wdhE

Praha

Stiedni Cechy - zapad

Stiedni Cechy — jihovychod

Stredni Cechy — severovychod — Polabi
Jizni Cechy

Sumava — vychod

Chodsko

Plzensko

Tachovsko — Stiibrsko

. Zapadocesky lazenisky trojuhelnik
. Krusné hory — zapad

. Kru$né hory a Podkrusnohoti

. Ceské stiedohoii a Zatecko

. Dé&¢insko a Luzické hory

. Méchav kraj

. Luzické hory a Jestédsky hibet
. Frydlantsko

. Jizerské hory

. Cesky raj

. Krkonose — zapad

. Krkonose — stted

. Krkonose — vychod

23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.

Podzvi¢insko

Kladské pomezi
Hradecko

Orlické hory a Podorlicko
Pardubicko
Chrudimsko — Hlinecko
Svitavsko

Vysocina

Moravsky kras a okoli
Brno a okoli

Podyji

Lednicko — Valticky areal
Slovacko

Stfedni Morava — Hana
Zlinsko

Beskydy — Valassko
Ostravsko

Poodii

Opavské Slezsko
Tésinské Slezsko
Jeseniky



