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CESTOVNI RUCH A VENKOV, POZADAVKY NA MODERNI
CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch (dale jen CR) je podle definice UNWTO (United Nations World Tourism Organization, Svétova turisticka

organizace, agentura OSN, www.world-tourism.org) aktivita zaloZzena na pfemistovani osob, trva jenom omezeny ¢as

(max. 1 rok) a cilem cestovatele neni vydélek. Z toho vyplyva, Ze se nejedna o cesty za praci, o dlouhodobou migraci
(stéhovani) nebo vSechny cesty v ramci bydlisté. V bézném Zivoté se CR cCasto fika napfiklad ,cestovani, nebo
Juristika®. CR patfi mezi dulezitd hospoda Fska odv étvi. Objemem trzeb se CR fadi do ¢ela svétového obchodu spolu
s obchodem s ropou a s automobily. V souhrnu vytvari CR vice nez 10% celkového svétového hospodarského vykonu,

zaméstnava pres 230 mil. lidi, tedy kazdé 12. pracovni misto je spojeno s cestovnim ruchem.

Poc¢atek moderniho pojeti cestovniho ruchu Ize v Evropé spatfovat v povaleénych letech. Narlist konkurence donutil
v 70. a 80. letech podniky ke spojovani za G¢elem spole¢ného postupu v prosazeni se na trhu a tak na svét pfisly prvni
Ldestinace" (Gzemi s urcitymi spoleé¢nymi rysy, jez se na trhu jednotné propaguje jako turisticky cil, napfiklad Tyrolsko,
Dolomity apod.). Stale Iépe propracovany marketing byl v 90. letech minulého stoleti pfi¢inou vzniku mnoha specifickych
forem cestovniho ruchu — objevily se napfiklad expedice malych organizovanych skupin do vzdalenych exotickych kraju,
objevily se programy specializované na ochutnavky vin, na gastronomii a rovnéz venkovsky cestovni ruch (je
realizovan mimo méstské prostfedi) ¢i agroturistika (je spojena s funkénimi zemédélskymi podniky a aktivitami;

ekoagroturistika je pak provozovana na ekologicky hospodaticich zemédélskych podnicich).

Cestovni ruch je tzv. prlfezovym odv étvim, nebot zasahuje do mnoha dalSich hospodarskych odvétvi, jez pro néj
pracuji (doprava, stavebnictvi, potravinafstvi a potazmo i zemédélstvi, vyroba nabytku, fotograficky primysl, kartografie,
prekladatelské sluzby, tiskafsky primysl, softwarové sluzby atd.). CR vSak ma vyznam nejenom ekonomicky, ale ma vliv
i na mnohé dalsi lidské ¢innosti. Podili se na socialnim rozvaiji, je dllezity pro podporu mezinarodniho porozuméni, miru
a prosperity, je nastrojem individualniho a kolektivniho uspokojeni. CR je zdroj sebevzdélavani a vzajemné tolerance i a
v fadé pfipad( i pochopeni potfeby ochrany kulturniho a pfirodniho dédictvi. Vedle toho je CR ale také pfiCinou
nezadoucich zmén ve sloZeni a chovani puvodniho obyvatelstva, jeZz se stalo zavislym na pfijmech z cestovniho ruchu.
Mizi zvyky, tradi¢ni femesla a rozmanitost mistnich kultur je ,obohacovana“ univerzalnosti kolovych napoja, hranolki,
hamburgerd a svétovych hudebnich hitl. Reakci na tento vyvoj je dnesSni poZadavek na tzv. ,udrzitelny cestovni
ruch” . Z pohledu mista, kde se cestovni ruch odehrava, je pozadavkem zajistit, aby co nejvétSi mnozstvi financi v tomto
misté také dlouhodobé zustavalo. Tyto pozadavky jsou zahrnovany pod pojem ekonomicka udrzitelnost. Pojem socio-
kulturni udrzitelnost znamena takovy CR, jenz plsobi pozitivné na dlouhodobost pracovnich mist, spokojenost
pracovniku, je prevenci nezadoucich aktivit (sexualniho zneuzivani, prace déti, kriminality atp.) a socialnich a kulturnich
zmén a otfeslt v mistnich komunitach. Environmentalni udrzitelnost (laicky ,ekologickd") pozaduje, aby investice do CR
a s nimi spojené aktivity nemeély negativni vliv na biologickou rozmanitost, produkovaly co nejméné sklenikovych plyna,
aby nepusobily lokalni environmentalni poSkozeni (likvidace zelené, pldni eroze, znecisténi odpady atd.).

PoZadavky na moderni cestovni ruch

S pozadavkem na udrzitelnost pfichazi zasadni zm éna v pozadavcich na moderni cestovni ruch -  zatimco dfive byla
cilem maximalizace ekonomickych pfinos(, dnes je cilem vyvazenost ochrany Zivotniho prost Fedi, pfinost pro
lidskou spole €nost a stabilniho ekonomického r  dstu. K dal$im poZadavkim na moderni cestovni ruch patii také

schopnost reagovat na m énici se podminky a vlivy. Témi jsou pro nejblizsi obdobi:

e svét jako globalni vesnice — vSichni lidé po celém svété si mohou jednoduSe vyménovat zkuSenosti, sdilet

nazory, nakupovat a nezavisle cestovat bez prostfednika, jenom s vyuzitim elektronickych technologii; silny
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prakticky dopad na CR pak maji tzv. GDS (v angl. Global Distribution Systems, globalni distribuéni systémy,

napfiklad www.amadeus.com), jez umozfuji komukoliv prodavat produkty (typicky letenky, ale také hotely,

packages — balicky atd.) vredlném case, podle aktualni obsazenosti; na stejném technologickém zakladé

vznikly i virtualni cestovni kancelare (napf. www.expedia.com);

e globalni rizika — ukonéeni studené valky pfineslo sniZeni rizik jaderného konfliktu velmoci, ale svét se stal
méné bezpeénym z dlvodu hrozicich epidemii & pandemii a terorismu; cestovatelé se vSak uéi s riziky zit i
cestovat;

e  prevaha nabidky nad poptavkou — na trhu se objevuje stale vice nabidek stale rafinovanéjSich produktd, boj o

zakazniky je stale litéjSi; objednavky ,na posledni chvili“ se stavaji béznou praxi;

e panem je zdkaznik — vSechno se pfizplsobuje pfanim zakaznika, aby byl jesté dokonaleji obslouzen a aby si

v pfevaze nabidky vybral pravé tu nasi.

Tyto vlivy se promitaji do novych trend @ v cestovnim ruchu (dale viz také kap. Psychologie cestovatele):

e posilovani pozic novych trhl (tzv. ,emerging markets"), jez jsou stale navstévovanéjsi ale i zde je stale tvrdsi

konkurence; tyka se to i novych zemi EU;

« do popredi se dostavaji otazky ochrany zivotniho prostfedi, udrzitelnosti;

«  bezpeénost pro cestovatele je prioritnim poZadavkem; ty destinace, jeZ ji nemohou nabidnout, utrpi ztraty;

e roste poptavka po ,znackovém* zbozi CR, at' uz se tyka destinaci nebo produktd;

Nezbytnosti je také reagovat na zmény ekonomické (napf. s nastupem levnych aerolinii se zvySuje dostupnost letecké
prepravy a méni se slozeni a chovani cilovych skupin), demografické (roste pocet senior(i v dobré fyzické i ekonomické
kondici, ktefi radi cestuji) ¢ zmény v zivotnim stylu. Roste pocet lidi, jimZz nevyhovuje unifikovana dovolena
v unifikovanych rekreaénich stfediscich, naopak hledaji neobvyklé autentické individualni zazitky, kladou duraz na
aktivni pfistup k Zivotu a zdravi (wellness, biopotraviny apod.). Velmi ¢asto jsou to lidé vice nez dobfe situovani a jsou
proto pro cestovni ruch velmi Zadouci cilovou skupinou. Tento trend zesiluje zejména ve spaijitosti s problematikou
globalniho oteplovani - angazovany znamenda byt ,in“ (jit s dobou, byt moderni a spole¢ensky & dokonce politicky

uznavany).

Ceské republika je vnimana jako bezpe éna zemé a tato charakteristika je a snad i zGstane vyznamnou konkuren&ni
vyhodou. K pocitu bezpeé&i pFispiva i élenstvi v EU . Pfesto fada potencialnich cestovatelt trpi pfedsudky. ReSenim je
dlouhodobé a systematické budovani pozitivni reputa ce pfi vysoké kvalit é sluzeb, k niz mize kazdy podnikatel
svym bezchybnym vykonem pfispét a posilit tak pozici Ceska vii&i konkurenénim destinacim. Se zlepSujicim se
vykonem hospodafFstvi a zpevriujici mé&nou se stava Cesko stale drazsi destinaci. Nizké ceny jako konkuren éni
vyhoda jsou minulosti a tato situace se nezméni. Obranou neni a nemuze byt cenové podbizeni se, ale zvySovani

kvality sluzeb, zlepSovani produkt 1, lepSi marketing, vySSi stupern spoluprace. Stale vyznamn éjSi bude domaci

klientela , jejiz pozadavky na kvalitu se vSak budou sblizovat s poZzadavky zahrani¢nich turista.

Sluzby cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu maji rozlicny charakter. Déli se nejcastéji na sluzby hlavni (ubytovani, stravovani) a
dopl nkové (doprava, informace, kultura atd.). Kazda se sluzeb podléha jinym zadkonnym povinnostem, pfedpisim a
normam pro provozovani, jez jsou uvedeny v dalSich kapitolach. Kromé povinnych ale existuji i nepovinné kategorie a
pohledy na sluzby cestovniho ruchu, jez vyplyvaji z obecné mezinarodni praxe a vyvoje v oboru. Jde zejména a
klasifikaci , resp. kategorizaci ubytovacich zafizeni, jejichz vyrazem je tzv. ,hvézdiCky” urlujici tfidu ubytovaciho

zafizeni a dalSi certifikace, napf. certifikaty ISO (9001, 14001) a dalSi, jako je napt. ,eko” certifikace.



Ubytovaci sluzby se obvykle déli z davodu klasifikace (posouzeni tfidy, tj. poctu hvézdicek) do tfi kategorii, skupin.
« hromadna ubytovaci za fFizeni — hotely, vétSinou nad 10 pokoju, hotel garni, motel, penzion — vétSinou nad 5
pokoju, depandance)
« ostatni ubytovaci za fFizeni - kemp, chatova osada, turisticka ubytovna
e jina ubytovaci za fFizeni - bytové domy, rodinné domy — tzv. ubytovani v soukromi, stavby pro individualni
rekreaci — chaty, chalupy.
Pro praktické marketingové Gcely (napfiklad pro pfipravu webovych stranek nebo tisténych katalogl) je vSak dobré
rozdélit ubytovaci zafizeni na ,hotely”, ,ubytovani se snidani“ (tzv. B+B = ,bed and breakfast", vétSinou se jedna o
penziony a ubytovani v soukromi), ,ubytovani s vlastnim varenim“ (chalupy, chaty, letni byty) a ,kempy*, pfipadné Ize
jako extra skupinu zarfadit ,farmy”, ,zamky" apod. Toto tfidéni |épe odpovida spotfebnimu chovani cestovatel. VSechny
kategorie mohou byt na venkové, ale jenom ,farmy“ jsou ,agroturistika“. Pokud podnik (tykd se to nejCastéji
agroturistiky) nabizi i ubytovani vdomé i kemp, méla by byt vzdalenost mezi domem a kempem dostate¢na z divodu
ruSeni klientdl vdomé provozem kempu. V zadném pfipadé nelze doporudit sdileni hygienického zafizeni jak rodinou
majitele, tak hosty.

Vybavenost ubytovaciho zafizeni ur€uji mezinarodni zvyklosti a profesni standardy. Stupen vybavenosti se vyjadfuje
v hvézdickach a nelze doporudit volny vyklad pravidel, vzdy se vyplati nabizet v dané tfidé vice nez se poZaduje,
nadstandard.

Zavedeni zasad udrzitelného cestovniho ruchu v podn  iku

Hlavnim duvodem pro zavedeni zasad udrzitelného cestovniho ruchu v podniku je fakt, Ze garanci, Ze se podnik chova
udrzitelné, stale ¢astéji vyZaduje zakaznik. Proto se fada zejména ubytovacich kapacit po celém svété snazi dat o
svych ,udrzitelnych* kvalitich védét zakaznikim a mit tak naskok pred konkurenci. Dosahované obraty a vysoka
obsazenost u téchto podnik( potvrzuji spravnost takové orientace. V posledni dobé je mozné tento trend sledovat i u
velkych spole¢nosti. V Evropé existuje nékolik desitek riznych znaéek a hodnoticich systéma. Podnikiim Ize doporudit
vybér systému predevS§im mezinarodniho a rozSifeného. Dulezitym kritériem pro vybér bude také cena. Mezi
mezinarodni systémy dostupné v Ceské republice patti predevsim:

e systém hodnoceni environmentalniho managementu podniku podle mezinarodni normy 1SO 14000; systém je
zaméfen predevSim na environmentalni aspekty podnikani obecné (neni specialné uréen pro cestovni ruch) a
je pomérné nakladny;

e program ekoznaéeni EU (tzv. EU Flower, evropska kytka); tento systém je uréen mj. i pro ubytovaci sluzby,
v Evropé v8ak neni v porovnani s jinymi systémy pfili§ rozsiteny a je rovnéz dosti nakladny. V Cesku je tzv.

~.competent body* (odpovédnym certifikacni organem) Ministerstvo Zivotniho prostfedi, resp. dcefinna agentura

Cenia. Vice info na ° o
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/tools/competentbodies_en.htm g
ECEAT Quality Label; tento mezinarodni systém se od roku 1993 specialné zaméfuje na //
ubytovaci sluzby a vénuje se vSem aspektim udrZitelnosti; ma celosvétové vice nez tisic ECEJ,
licenci a je vhodny i pro malé ubytovaci kapacity; vyhodou je propracovany marketing Pk o
oznacéenych podnikl (viz www.eceat.cz); ¢esky podnik se znackou ECEAT ziskal v roce 2006 |2 bbb LU S

prestizni evropskou cenu “Royal Accommodation Award for Sustainable Tourism".



Rizeni cestovniho ruchu

Destinace

Destinace cestovniho ruchu je cilova oblast v daném regionu, pro kterou je typickd vyznamna nabidka atraktivit a
infrastruktury cestovniho ruchu. Jde v SirSim slova smyslu o zemé, regiony, lidska sidla a dalSi oblasti, typické velkou
koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami dalSi infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem

je velka dlouhodobé koncentrace navstévniku.

Konkurenceschopnost a ekonomicka efektivnost destinace zavisi na:
1. Zakladni nabidce (atraktivity),

a. primarni nabidka cestovniho ruchu, ktera mnoZstvim, kvalitou a atraktivitou vyvolava navstévnost

(pfirodni, kulturné-historicky potencial).
2. Odvozené nabidce (sluzby),

a. vSeobecna infrastruktura, ktera umozruje pfistup destinace, pohyb za atraktivitami destinace; patfi
sem také sluzby vyuzivané predevsim mistnimi obyvateli (telekomunika¢ni, zdravotnické, bankovni,
postovni apod.).

3. Vybavenosti,

a. suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, které umozfuji pobyt v destinaci a vyuziti jejich

atraktivit (ubytovaci, hostinska, sportovné-rekreaéni, kulturné-spole¢enska a jina zafizeni).
Vhodné vytvorenych produktech.

Urovni fizeni (destinaéni management).

Clenéni destinaci

Uréeni velikosti a charakteru destinace zavisi na jedné strané na jeji nabidce, ktera je tvofena nabidkou zakladni a
odvozenou, na druhé strané je vSak destinace tvo fena poptavkou , cozZ je pfedevsim zajem Gcastnikd cestovniho
ruchu o jeji navstévu. Tento prostor se ¢asto neslucuje s administrativnimi hranicemi. Skute¢né vymezeni destinace uréi
trh a zékaznik. Turista se nezajima o administrativni hranice, ale o uréité kompaktni Uzemi poskytujici moznosti

provozovani specifickych aktivit pro dany turisticky region.

Destinace existuji na riznych geografickych Grovnich, které jsou spolu ve vzajemnych vztazich. V evropském kontextu
turisté mohou povazovat cely kontinent za jednu destinaci, jini hovofi o jedné zemi jako o destinaci, regiony rovnéz
mohou byt povaZzovany za destinaci, nakonec jsou zde jednotliva stfediska a mésta vystupujici jako destinace.

V Ceské republice je aktualng pro potfeby propagace a regionalni koordinace turistické nabidky definovano 17
turistickych marketingovych regiond. Turistické regiony jsou definovany jako Uzemi, pro néz je typicky urcity druh
cestovniho ruchu, ktery jednotlivé prvky dané oblasti spojuje a sjednocuje, ale zaroven i odliSuje od ostatnich regiont.
Zakladem pro uplatnéni turistického regionu na trhu je existence turistickych produkta.

Hlavni vyznam turistickych regiond tkvi v moznosti ucelené prezentace zemé v zahrani¢i a v podpofe domaciho
cestovniho ruchu, pficemz jednotlivé regiony se prezentuji prostfednictvim turistickych produktl, kterymi by se mély

vzajemné odliSovat.
Turistické regiony se mohou délit na mensi (izemi, na turistické oblasti , kterych je v Ceské republice 40.

Napfiklad Jihomoravsky kraj spolu s ¢asti kraje Zlinského (okresy Uherské HradiSté a Zlin) tvofi turisticky region Jizni
Morava. Jedna se o relativné rozsahly a vnitfné nepfiliS§ homogenni turisticky region zahrnujici razné krajinné a



destinaéni typy. Pro Gcely cestovniho ruchu je region roz¢lenén do péti pfirozenych turistickych oblasti majici rizny
turisticky potencial:
1. Brno a okoli,
Moravsky kras a okoli,
Péalava a Lednicko-Valticky aredl,

Znojemsko a Podyji,

A

Slovacko (¢ast zasahuje i do Zlinského kraje).

EU rozdéluje uzemi pro Gcely mezinarodniho porovnani do tzv. teritoriadlnich jednotek NUTS. Klasifikace NUTS (La
Nomenclature des Unités Territoriales Statistiques) byla zavedena pro Gcely regionalni politiky EU, ktera spociva ve
vyrovnani hospodarskych, socialnich a dalSich rozdilt mezi regiony. NUTS se pouziva pro potfeby statistiky,
posuzovani a hodnoceni potfebnosti regiont, popfipadé vhodnosti podpory konkrétniho regionu z prostredk( EU.

Lze se setkat i s pojmem ,regiony soudrznosti. Ty spojuji vétSinou vice kraji do jedné tzv. nomenklaturni jednotky
teritorialni statistiky NUTS II.

Klasifikace NUTS:

NUTS 0 = stat (CR) — 1,

NUTS 1 = tzemi (CR) — 1,

NUTS 2 = oblast (sdruzené kraje) — 8,

NUTS 3 = kraj (vysSi tzemni samospravné celky) — 14,
NUTS 4 = okres — 77,

NUTS 5 = obec (zakladni Gzemni jednotka) — 6254.

Uplatn éni destinace na trhu

Uplatnéni destinace na trhu ovliviuje jeji l0Zkova kapacita. NezaleZi tedy na jeji geografické velikosti, ale na jeji
schopnosti pojmout a kvalitné obslouzit uréité mnozstvi navstévnikd. Pro prosazeni destinace na mezinarodnim
pfipadné globalnim trhu je nutno dosahnout minimalni kapacity kvalitnich 1Gzek, minimalniho poétu roénich pfenocovani

a urcité vySe marketingového rozpodtu.



Hospodéeni s girodnimi Nové pozadavky Swtova soutz
socialnimi zdroji souwasného klienta organizovanych destina¢i
Néklady na infrastrukturd Trzni sila partnera pro od
pro volnyc¢as + management a prodej
v v v v v

DESTINACE V GLOBALNI KONKURENCI
(Evropa a zanid)
* minimaln¢ 1 mil. p‘enocovani réné
* minimalné 50 mil. CZK marketingovy rozget
* minimalne 7 500 kvalitnichizek (alespi ***)

DESTINACE V MEZINARODNI KONKURENCI

(vlastni zems + nejblizSi zahraxii)

* minimaln¢ 600 tis. penocovani réng
* minimalné 25 mil. CZK marketingovy rozget
* minimaln¢ 5 000 kvalitnichizek (alespi ***)

Obrazek 1: Konkurenceschopnost destinace (zdroj: Palatkova, Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu, 2006)

Tyto limity je vhodné respektovat, rozhoduje-li se management destinace vstoupit na mezinarodni ¢i globalni trh. Pro
destinace, které nedosahuji nékterého z uvedenych limitd, nema smysl samostatné investovat do prosazeni se na
mezinarodnim trhu a je pro né vhodnéjsi zvolit jednu z nasledujicich cest:
*  pfipojit se ksilné jiz existujici destinaci v pfilehlé oblasti a vyuZivat jeji zna¢ku a organizaci destina¢niho
managementu,
e spojit jednotliva znama mista vytvorfenim diferencovaného produktu, ktery bude specificky takovym zplisobem,
Ze destinace diky nému pronikne na mezinarodni trh. (napf. vinné stezky na Jizni Moravé nebo Burgenstrasse
/ Hradni stezka v zapadnich Cechach). Takovy produkt Ize prezentovat bud prostfednictvim jiné organizace

napf. regionalni organizace cestovniho ruchu, nebo vlastnimi silami.
Negativnim pfikladem Spatné vynalozené investice je nakladna prezentace JihoCeského kraje na veletrhu v Pekingu.
Navstévnici veletrhu vétSinou znaji pouze destinaci Evropa a o Ceské republice a jejich krajich nemaji ani tuseni. Pro

Cinské turisty je vhodné prezentovat Ceskou republiku jako destinaci v srdci Evropy.

Destina éni management

Destina éni management je forma fizeni urité oblasti (destinace) za Ucelem zvySeni efektivnosti aktivit spojenych
s cestovnim ruchem a jeho udrzitelnym rozvojem. Cilem destinaéniho managementu je koordinovat ¢innost jednotlivych
subjektd poskytujici sluzby cestovniho ruchu, vytvaret strategické plany pro rozvoj destinace, vyuzivat podpurné fondy,
organizovat a podporovat spolupraci mezi komerénim a neziskovym sektorem a celou destinaci Fidit za G¢elem udrzeni

konkurenceschopnosti na trhu.

Lze fici, ze destinacni management je proces, ktery je zalozen na principu spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty a
vefejnopravnimi subjekty, optimalnim zhodnoceni a vyuziti vSech pozitivnich dopadll z tohoto spojeni, na vytvareni



specifické pfidané hodnoty, vzajemné vyhodnosti a dobrovolnosti. Nabidku vytvareji poskytovatelé sluzeb, avSak

prostfedi pro jejich poskytovani vytvareji samospravni a spravni organy.

Destina¢ni management je realizovan prost fednictvim Organizace cestovniho ruchu neboli destin aéni agentury ,
které mohou fungovat v nasledujicich forméach:
1. zfizované a financované subjekty verejné spravy (kraj, obec),
2. dobrovolna sdruzeni subjektl financovana nejsilngjSimi partnery,
3. spoluprace podnikatelskych subjektd a subjektl vefejné spravy — spole¢né financovani, pficemz mize jit o
strategickou alianci, sdruzeni pravnickych osob, pfispévkovou organizaci, obecné prospéSnou spole¢nost nebo

spole¢nost s ruéenim omezenym.

Zdroje finanénich prostfedk( pro ¢innost OCR:
»  pfidélené verejné finanéni prostfedky,
e  prispévky od obci (nemusi mit jen finanéni podobu, mdze jit i o bezplatny prondjem mistnosti pro informaéni
kancelar apod.),
«  mistni poplatky (zakonem stanovené poplatky, napt. lazerisky a rekreaéni poplatek, poplatek za povoleni vjezdu
motorového vozidla apod.),
e Clenskeé prispévky,
e vynosy zvlastni podnikatelské ¢innosti (napf. vydavani propagaénich materidld nebo map za finanéni
spolutéasti jednotlivych podnikatelskych subjektd v regionu),
e granty,
« fondy EU — nap¥. Evropsky fond regionalniho rozvoje.
Oblasti ¢innosti OCR v zavislosti na jeji velikosti a rozsahu pusobnosti:
* koncepce a strategie rozvoje CR v destinaci,
e analyza trhu, vyzkumy,
e tvorba, propagace a prodej produkt(,
. image a znac¢ka destinace,
. koordinace &innosti,
. komunikace,
. marketing,
¢ management kvality,
e management znalosti,
¢ navstévnicky management,
¢ informacéni a rezervaéni systémy,
¢ shromazdovani a poskytovani informaci,

¢ spoluprace vefejné a privatni sféry.

Urovné plsobnosti OCR:

e Lokalni turisticka organizace (  Local Turist Organization — LTO )
Napf. Destinaéni management mésta Cesky Krumlov, Management destinace Moravsky kras a okoli, 0.p.s. nebo
Prazska informacni sluzba.

* Regionalni turistickd organizace  (Regional Tourist Organization - RTO)
Napf. Jihoceska centrala cestovniho ruchu, Regiondlni agentura Beskydy-ValaSsko, KrkonoSe - svazek mést a obci
nebo Centrala cestovniho ruchu Jizni Moravy.

e Narodni turisticka organizace  (National Tourist Organization - NTO)

Nap#. Hungary Tourism, British Tourist Authority, Osterreich Werbung, CzechTourism.
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«  Kontinentalni turisticka organizace  (European Travel Commission - ETC)

Pro efektivni ¢innost destinaénich agentur (OCR) by mély byt stanoveny kompetence s ohledem na Uroven jejich
pusobnosti. Nejasna organizaéni struktura ma za nasledek duplicitni ¢innost jednotlivych OCR, nejednotnou vizi a
strategii rozvoje turistického regionu, neefektivni ¢erpani zdroji a nemoZnost zpétné vazby pro méfeni pfinosl

cestovniho ruchu pro dany region.

Priklad: Jizni Morava

Na Gzemi regionu Jizni Morava je pét oblasti, které se li§i svym turistickym potenciadlem. V nékterych oblastech funguji
oblastni organizace cestovniho ruchu, které zajistuji dil¢i ukoly destina¢niho managementu, zejména se vénuji tvorbé
produktd a marketingovym aktivitam. Je vSak zifejmé, Ze vregionu by méla fungovat organizace, ktera by feSila
spole¢nou koncepci cestovniho ruchu v oblasti a byla by spoleénou platformou pro spolupraci vSech zu&astnénych
subjektl.

V roce 2006 zahajila ¢innost krajska organizace cestovniho ruchu Centrala cestovniho ruchu Jizni Moravy (CCRJM).
Jejimi zakladateli jsou Jihomoravsky kraj, Statutarni mésto Brno a Svaz obchodu a cestovniho ruchu Ceské republiky.
Centrala cestovniho ruchu Jizni Moravy komunikuje s CzechTourismem a feSi koncepci cestovniho ruchu na drovni
kraje, resp. regionu. Soucasti koncepce by mélo byt i vymezeni kompetenci mezi jednotlivymi zaangazovanymi
subjekty, véetné destinacnich organizaci v jednotlivych turistickych oblastech, a nastaveni systému spoluprace mezi

oblastmi a hlavnim koordinatorem cestovniho ruchu v regionu — Centralou cestovniho ruchu Jizni Moravy.

Rizeni cestovniho ruchuv  €R

Konkurenceschopnost turistickych destinaci je z velké miry ovlivnéna zpisobem Fizeni a organizaci cestovniho ruchu
na jejich uUzemi. Efektivita managementu destinace je pfitom podminéna Uzkou spolupraci mezi jednotlivymi
organizacemi a subjekty cestovniho ruchu, které tvofi stranu nabidky a poskytuji navstévnikim destinace jednotlivé
sluzby. Vedle soukromych subjektd je vyznamnym poskytovatelem sluzeb cestovniho ruchu také vefejny sektor. Tento
by mél v souladu se svym poslanim vytvaret podminky pro komplexni rozvoj tzemi a mél by zajiStovat zejména
neziskové sluzby, jez jsou z ekonomického hlediska nezajimavé pro podnikatelské subjekty. Aktivity obou sektord na
poli cestovniho ruchu jsou Uzce provazany a lze tvrdit, Ze jak Uspéch politiky vefejnych organd, tak i podnikatelskych
subjektd na poli cestovniho ruchu zavisi do zna¢né miry na jejich vzajemné spolupraci. V turisticky vyspélych zemich je
snaha o sjednoceni a organizaci poskytovateld sluzeb cestovniho ruchu reakci na zvySujici se konkurenéni boj mezi
jednotlivymi destinacemi. Velmi ¢asto jsou tyto kooperacéni aktivity zaloZeny pravé na spolupraci mezi ve fejnym
a soukromym sektorem.  Cestovni ruch je odvétvim Uzce souvisejicim s vefejnou spravou na vSech jejich drovnich.
Verejnou spravu uskutec¢riuje stat, subjekty Uzemni samospravy, subjekty zdjmové samospravy a dalSi subjekty
(zejména verejné fondy, nadace, Ustavy). Vefejna sprava zabezpecuje plnéni vefejnych kol a zajiStovani vefejnych
sluzeb. Radime k nim predevdim socialni sluzby, sluzby v oblasti zdravotnictvi, Skolstvi, t&lovychovy a sportu,
zaméstnanosti, kultury a cestovniho ruchu, dopravy, vnitfnich véci, policie, soudnictvi, Zivotniho prostfedi a regionalniho
rozvoje, technické infrastruktury a spravy majetku, informaéni sluzby, spojli a obrany. Samosprava je forma verejné

spravy, kterou vykonavaji ob¢ané sami nebo prostfednictvim volenych zastupcu.

Kompetence v oblasti Fizeni CR

Cestovni ruch je fizen vefejnou spravou na zakladé norem, politickych rozhodnuti a v zajmu dosaZeni cilGi tzemi. Ulohy

vefejné spravy na jednotlivych Urovnich Gzemni spravy Ize charakterizovat takto:
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Stét

Stat ze zakona odpovida za strategii regionalniho rozvoje, ktera feSi celkové zaméry statu v regionalnim rozvoji, véetné
cestovniho ruchu a jeho podpory. Oblasti cestovniho ruchu se zabyva Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR), které
pfipravuje zakladni strategické dokumenty a odpovida za finanéni zdroje ur¢ené pro oblast cestovniho ruchu. MMR je
ziizovatelem statni pFispé&vkové organizace Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism.
Statni politika v oblasti cestovniho ruchu je zaméfena na priifezové i regionalni problematiky jako jsou:

« legislativa a dalSi pravni normy, v€etné pravnich predpisu Evropské unie,

e koncepce statni politiky cestovniho ruchu,

e statistika cestovniho ruchu,

e narodni rozvojové plany,

e statni programy podpory cestovniho ruchu,

« metodika vzdélavani v cestovnim ruchu ve vazhé na Evropsky socialni fond.

Kraje

Povinnosti a zodpovédnosti krajskych Gfadu je realizace rozvoje kraje. Vypracovavaji programy rozvoje svého Uzemi,
jejichz souéasti jsou i programy rozvoje cestovniho ruchu. Kraj by mél zastfeSit marketing cestovniho ruchu a rovnéz i
statistiku cestovniho ruchu v ramci svého regionu. Garance rozvoje cestovniho ruchu na Gzemi kraje vyplyva ze zakona

a souvisi s odpovédnosti za izemni rozvoj kraje, véetné podpory soukromého podnikani.

Sdruzeni obci

Podle zékona o obcich maze sdruzeni obci mit mnoho forem, zakon jim neuklada zadné povinnosti. Muze se jednat o
svazky obci, sdruzeni s pravni subjektivitou i bez pravni subjektivity, mohou to byt i agentury, které puasobi
podnikatelskym zpusobem. Tato sdruZzeni mohou podporovat konkrétni produkty cestovniho ruchu (napf. cyklostezky),
které vytvareji na jejich tzemi podnikatelské subjekty. Mély by byt garantem &innosti a propojenosti informacnich center,
rozvoje sluzeb cestovniho ruchu, shéru informaci a spole¢né propagace oblasti. Pravé na této Urovni je nejvétsi prostor
pro ucinnou a efektivni spolupraci vefejného a soukromého sektoru. Sdruzeni obci z vlastni iniciativy za ucelem

dosazeni spole¢ného cile byva nazyvano mikroregion.

Obec

Jednim ze zakladnich poslani obci je odpovédnost za celkovy rozvoj obce. S tim souvisi pfiprava Uzemi v celé Sifi od
Uuzemnich plant az po rGzné strategické nebo rozvojové plany obce. V navaznosti na to je dana povinnost realizovat na
svém Uzemi vybudovani infrastruktury, vCetné turistické, podporovat vlastni investice &i investice jinych subjektd
zaméfené na feSeni konkrétnich problém( cestovniho ruchu. Napfiklad nema-li obec na svém Uzemi informacni
centrum, méla by usilovat o jeho vybudovani, pfipadné spolupracovat s nejbliz§im existujicim centrem anebo
zvefejfiovat turistické informace pomoci webovych stranek.

Organizace cestovniho ruchu (destina  €ni agentury)

Organizace cestovniho ruchu (OCR) mlze byt zfizena a financovana obci nebo krajem, maze vzniknout jako
dobrovolné sdruzeni subjektt financované nejsilngjSimi partnery nebo muZe vzniknout spoleénym pusobenim
predchozich dvou moZnosti. Pro UspéSny rozvoj destinace je optimalnim FeSenim spoluprace podnikatelského a
vefejného sektoru. Podnikatelé (napf. provozovatelé ubytovacich zafizeni) nebudou vytvaret potfebny zisk bez dobfe
fungujicich vefejnych sluzeb (napf. pfistupové komunikace nebo cyklostezky), stejné jako obec nebude prosperovat bez
podpory drobnych podnikatelt poskytujicich sluzby cestovniho ruchu. Ukolem OCR je podpofit spolupraci a vznik a

prodej spole¢nych produktll, které vytvafi turisticky atraktivni oblast generujici pfijmy z cestovniho ruchu.
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Turistické informa ¢éni centrum

Turistické informa¢ni centrum (TIC) méa charakter vefejné sluzby, poskytované na zakladé spoleCenské objednavky
statni spravy a samospravy jako soucéast informaéniho systému cestovniho ruchu. Hlavni ¢innosti TIC je bezplatné
poskytovani informaci vefejnosti v rozsahu a kvalité specifikované pro pfisluSnou kategorii TIC. Doplrikovou ¢€innosti TIC
jsou sluzby poskytované za Uplatu, napf. prodej upominkovych pfedmétl, vstupenek, privodcovské sluzby, sménarna,
kopirovani, ¢innosti reklamni, poskytovani specialnich informaci, tvorba a organizovani turistickych produktd. TIC je
ukolem je zdarma poskytnout navstévnikovi vSechny duilezité informace a navazat s nim lidsky privétivy kontakt, aby byl
pfi pobytu spokojen, aby jeho pobyt byl co nejdelSi, aby v regionu zanechal co nejvétsi Utratu a aby se do né&j vracel.

ZAKONY, VYHLASKY, NORMY, P REDPISY

Zakladni legislativni ramec

Ubytovaci sluzby se fidi mnoha rliznymi zakony, predpisy a vyhlaskami. Zakladni zavazkové a majetkové vztahy
upravuje Ob€ansky zakonik (€. 40/1964 Sb.). V § 663 a nasledujicich (najemni smlouva), § 717 a 718 (najem obytnych
mistnosti v zafizenich uréenych k trvalému bydleni) ob&ansky zakonik upravuje rovnéz pronajem nemovitosti, bytt a

nebytovych prostor. Najem a podnajem nebytovych prostor pak upravuje jeSté zakon ¢€. 116/1990 Sbh. o nagjmu a

podnajmu nebytovych prostor

Takto definované vztahy plati mj. pfi provozovani tzv. pronajmu, coz mize byt jeden z jednoduchych zpusob(, jak
nabizet ubytovaci sluzby. Z tohoto divodu by si mél kazdy na zaCatku uvazovani o poskytovani ubytovacich sluzeb
odpovédét na nékolik otazek:

e Hodlam ubytovani provozovat jako soustavnou ¢innost?

e Chci byt podnikatelem?

» Jaky rozsah sluZzeb chci svym host  Gm poskytovat?

Pokud si na prvni dvé otdzky odpovite zdporné, budete sice velmi omezeni v odpovédi na treti otdzku, ale zato si

uSetfite spoustu starosti. Pokud chcete nabizet pouze dim nebo nékolik pokoju a nehodlate hostliim poskytovat dalSi
sluzby (ackoliv je to velmi vhodné a dulezité), pak mazete pouze ,pronajimat‘. Podle zakona o danich z pfijma (8§ 9) to
neni podnikatelska ginnost a neni tedy nutné mit Zivnostensky list (viz kapitola Zivnostensky zéakon), platit odvody na
zdravotni a socialni pojisténi, ani minimalni dan. Plati se pouze dan dle skute¢né dosazeného pfijmu (po odpoctu
vydajl, prokazanych nebo stanovenych pausalné), pfipadné mistni poplatky (viz kap. Dané a poplatky). Pfed zahajenim
je ale vhodné tuto ¢innost ohlasit na finanénim Gfadé. Napfiklad v Rakousku je touto formou (dle zvlastniho zakona)
provozovano veskeré ubytovani do kapacity 12 IGzek.

Pokud si na prvni dvé otazky odpovite kladné, je potfeba znat mnoZstvi zakonnych predpist, jez se poskytovani

ubytovacich sluzeb dotykaji nebo mohou dotykat.

Stavebni p Fedpisy

Zakon o Uzemnim planovani a stavebnim radu (stavebni zakon) €. 183/2006 Sb.

Tento zakon upravuje zejména povolovani staveb a jejich zmén, terénnich Uprav a zafizeni, uzivani a odstrafiovani

staveb, dohled a zvlastni pravomoci stavebnich Ufadu, postaveni a opravnéni autorizovanych inspektor(i, soustavu
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stavebnich Gfadd a povinnosti a odpovédnost osob pfi pfipravé a provadéni staveb. § 76 v odst. 1 stanovi, Ze umistovat
stavby nebo zafizeni, jejich zmény, ménit jejich vliv na vyuziti Gzemi, ménit vyuziti Gzemi a chranit dilezité zajmy v
lUzemi Ize jen na zakladé Uzemniho rozhodnuti nebo GUzemniho souhlasu , nestanovi-li zakon jinak. V § 79
+.Rozhodnuti o umisténi stavby“ jsou vyjmenovany stavby, které rozhodnuti o umisténi stavby ani Gzemni souhlas
nevyzaduji. Pro podnikatele v ubytovacich sluzbach jsou podstatné napf. (odst. 3):
a) informacni a reklamni zafizeni o celkové ploSe menSi nez 0,6 m? umistovana mimo ochranna pasma pozemnich
komunikaci,
g) informativni znacky a oznameni na pozemnich komunikacich,
h) opérné zdi do vySky 1 m, které nehrani¢i s vefejné pfistupnymi pozemnimi komunikacemi a s vefejnym
prostranstvim,
Pokud stavby uvedené v odstavci 3 vyzaduji provedeni zemnich praci nebo terénnich Uprav, je stavebnik povinen
zajistit si informace o existenci podzemnich staveb technické infrastruktury (elektfina, plyn, voda atd.) a zajistit jejich
ochranu.

DalSim krokem pfi umistovani staveb je ohlaSeni stavby nebo zZadost o stavebni povoleni. Tento zakon opét stanovi (v §

103), které stavby nevyzaduji stavebni povoleni ani ohlaSeni (vyZaduji vSak v étSinou Uzemni rozhodnuti nebo

Uzemni souhlas). Jsou to napfiklad:

a) budovy , ato

1. stavby o jednom nadzemnim podlazi do 25 m® zastavéné plochy a do 5 m vy3ky, nepodsklepené, jestlize
neobsahuji pobytové mistnosti, hygienicka zafizeni ani vytapéni, neslouzi k ustajeni zvifat a nejde o sklady
hoflavych kapalin a hoflavych plyn(;
2. stavby pro zemé&délstvi o jednom nadzemnim podlazi do 70 m? zastavéné plochy a do 5 m vy3ky, nepodsklepené,

s vyjimkou staveb pro ustajeni zvifat, pro chovatelstvi a zemédélskych staveb, které maji slouzit pro skladovani a
zpracovani hoflavych latek (napf. seniky, susSi¢ky, sklady hoflavych kapalin, sklady chemickych hnojiv);

b) — g) technickd infrastruktura  a jind zafizeni, doprovodna technicka zafizeni pro rozvod vody, energii, tepla, pro
zajisténi sluzeb elektronickych komunikaci, pro odvadéni odpadnich a deStovych vod a vétrani. Pro podnikatele
v ubytovacich sluzbach jsou vyznamné napfiklad pfipojky vodovodni, kanalizaéni a energetické v délce do 50 m.
V pfipadé jinych zafizeni jde napf. o jiz zminéné informacni a reklamni zafizeni o celkové ploSe mensi nez 0,6
m?, zasobniky, nadrze na vodu a bazény, nejde-li o vodni dila, opérné zdi, oploceni, a to konkrétné napf. bazény
do 40 m? zastavéné plochy, ploty do vySky 1,8 m, které nehrani¢i s vefejnymi pozemnimi komunikacemi a
vefejnym prostranstvim, oploceni pozemku pro zemédélské a lesnické Ucely bez podezdivky, opérné zdi do
vySky 1 m, které nehrani¢i s vefejné pfistupnymi pozemnimi komunikacemi a s vefejnym prostranstvim. Dale
udrzovaci prace, jejichz provedeni nemuze negativné ovlivnit zdravi osob, pozarni bezpecénost, stabilitu a vzhled
stavby, zivotni prostfedi a bezpecnost pfi uzivani a nejde o udrzovaci prace na stavbé, ktera je kulturni
pamatkou, terénni Upravy a zafizeni malého rozsahu, a to napfiklad Gpravy terénu, nasypy a vykopy do 1,5 m
vySky nebo hloubky, pokud nejsou vétsi nez 300 m? a nehrani¢i s vefejnymi pozemnimi komunikacemi a
verejnymi prostranstvimi, odstavné plochy pro jizdni kola, v€etné konstrukci pro uchyceni kol.

h) stavebni Gpravy , pokud se jimi nezasahuje do nosnych konstrukci stavby, neméni se vzhled stavby ani zpusob
jejiho uzivani, nevyzaduji posouzeni vlivi na Zivotni prostfedi a jejich provedeni nemuZe negativné ovlivnit

pozarni bezpeénost.

V pfipadé stavebnich Uprav pro ubytovani v soukromi Ize upravované prostory povazovat za prostory k bydleni. U
stavajicich bytovych prostor Ize provadét stavebni Upravy (v rozsahu dle § 103 odst. h) bez stavebniho povoleni nebo
ohlaSeni. Zarover je vhodné zminit, Ze v pfipadé provozovani ubytovani v bytovych prostorech neni nutné m  énit
bytové prostory na nebytové . Pfi Upravach a provozovani ubytovacich prostor pro ubytovani v soukromi staci
dodrzovat pouze ustanoveni o parametrech bytovych prostor, pfesto je vhodné pfi planovani i realizaci stavebnich Gprav
znat parametry ubytovacich zafizeni dle vyhlasky 137/1998 Sb., a dle moznosti se jimi Fidit.
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Vyhlaska €. 268/2009 technickych pozadavcich na stavbu

Tato vyhlaska nahradila pfedchozi vyhlaSku MMR €. 137/1998 Sh. a uplatni se pfi stavebnich Gpravach, udrzovacich
pracich, pfi zménach v uzivani staveb. S ohledem na nové upravené, respektive omezené zmocnéni Ministerstva
zemédélstvi k vydani pravnich pfedpisu upravujicich obecné poZzadavky na vystavbu, vyhlaSka stanovi rovnéz technické
pozadavky na stavby pro zemédélstvi. Cestovniho ruchu na venkové se mj. dotykaji 8 40 Rodinné domy a stavby pro

rodinnou rekreaci a § 43 Stavby ubytovacich zafizeni.

Legislativa pro ubytovaci sluzby

Zakladni vztahy upravuje Ob&ansky zakonik (€. 40/1964 Sb.). V § 663 a néasledujicich (najemni smlouva), § 717 a 718
(najem obytnych mistnosti v zafizenich uréenych k trvalému bydleni) ob&ansky zakonik upravuje rovnéz pronajem
nemovitosti, bytll a nebytovych prostor. Ndjem a podnajem nebytovych prostor pak upravuje jesté zakon ¢. 116/1990

Sb. 0 najmu a podnajmu nebytovych prostor. Provozovani tzv. pronajmu mdaze byt jeden ze zplsobU, jak nabizet

nejjednodussi ubytovaci sluzby, pokud podnikatel nehodla poskytovat dalSi sluzby. Podle zakona o danich z pfijma (8
9) se nejedna o podnikatelskou ¢&innost a neni tedy nutné mit zivnostensky list, platit odvody na zdravotni a socialni
pojiSténi. Plati se pouze dan dle skute¢né dosazeného pfijmu (po odpoétu vydajd, prokazanych nebo stanovenych
pausalné), pfipadné mistni poplatky. Pfed zahajenim je ale vhodné tuto ¢innost ohlasit na finanénim Gfadé. V pfipadé,
Ze se podnikatel hodla vénovat ubytovacim sluzbam ve vétSim rozsahu, pak postupuje navic podle ustanoveni

zivnostenského zakona.

Poskytovanim ubytovani na sebe poskytovatel vzdy bere zavazky a povinnosti. Obecné zasady poskytovani

prechodného ubytovani v ubytovacich zafizenich definuje Obé&ansky zakonik v 8§ 754 — 759. Odpovédnosti

poskytovatele ubytovaci sluzby za véci vnesené do ubytovacich prostor ubytovanym se tykaji ustanoveni § 433 - § 436.

Okolnosti, za nichzZ je mozné odstoupit od smlouvy, definuje § 759.

Ubytovaci sluzby — obsahova napl n, Zivhost ohlaSovaci volna

Nafizeni vlady 278/2008 Sb. Poskytovani ubytovani v ostatnich ubytovacich zafizenich stanovenych zvlastnim pravnim

predpisem, neposkytujicich stravovaci sluzby (zejména v turistickych ubytovnach, kempech, chatovych osadéach).

Poskytovani ubytovani v jinych kategoriich staveb (bytovych domech, v rodinnych domech, ve stavbach pro individualni

rekreaci a podobné), pokud jsou sou¢asné s ubytovanim poskytovany i jiné nez zakladni sluzby, a poskytovani snidani

v téchto stavbach s kapacitou do 10 Iizek (v&etné pfistylek). Obsahem Zivnosti nejsou ¢innosti spocivajici v pfipravé a

prodeji pokrm0G a napoji k bezprostfedni spotfebé v provozovné, v nizZ jsou prodavany, vyjma podavani snidani hostiim
ubytovanym v jinych kategoriich staveb (bytovych domech, rodinnych domech a ve stavbach pro individualni rekreaci) s
kapacitou do 10 lGzek, a poskytovani ubytovani v ubytovacich zafizenich poskytujicich stravovaci sluzby. Obsahem

Zivnosti dale neni pronajem nemovitosti, bytd a nebytovych prostor.

Hostinska €innost — obsahova napl AR, Zivhost ohlaSovaci fremesina

Nafizeni vlady 278/2008 Sb. Cinnosti spogivajici v_pfipravé a prodeji pokrmd a népoji k bezprostfedni spotfeb& v

provozovné&, v niZ jsou prodavany. Cinnost miZze byt provozovana bud samostatné&, nebo spoleéné s poskytovanim
ubytovani ve zvlaStnim pravnim predpisem stanovenych ubytovacich zafizenich, kterd poskytuji stravovaci sluzby

(napfiklad hotel, motel, penzion). V ramci zZivnosti je mozno poskytovat ubytovani v ostatnich ubytovacich zafizenich
(zejména v turistickych ubytovnach, kempech, chatovych osadach) a v jinych kategoriich staveb (bytovych domech, v
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rodinnych domech, ve stavbach pro individualni rekreaci), a pokud se jedna o ubytovani v jinych kategoriich staveb s
kapacitou do 10 lazek, podavat i snidané ubytovanym hostim. Prodej pomoci automatt (napojové, obdéerstvovaci),
doplrikovy prodej (tabakové vyrobky, upominkové predméty, zakladni hygienické potfeby), prodej pokrm( a napojl pres
ulici, pgjéovani novin a €asopisu, pujéovani stolnich spole€enskych her (napfiklad karty, Sachy), provozovani her

(napfiklad kuleénik), pokud zUstane zachovana povaha Zivnosti.

Program statistickych zjiS t'ovani

Podnikatel v ubytovacich sluzbach je povinen pfedavat statni statistické sluzbé pfislusné udaje na zakladé programu
statistickych zjiStovani, jak jsou stanoveny zakonem ¢&. 89/1995 Sh. o statni statistické sluzbé, ve znéni pozdéjSich
pfedpisu. Podrobnosti uvadi www.czso.cz. Podnikatele v ubytovacich sluzbach se tykaji dva vykazy, a to pouze pokud
ma ubytovaci zafizeni alespori 5 pokojdi nebo 10 lG%ek. Jde o Vykaz CR 2-04 Ctvrtletni dotaznik o hostech v

hromadnych ubytovacich zafizenich (4 x ro¢né) a Vykaz CR 9-01 Dotaznik o kapacité hromadnych ubytovacich

zafizeni cestovniho ruchu (1 x roéné).

Pozarni bezpe énost, bezpe énost prace

Pozadavky na bezpeénost a vlastnosti staveb obecné fe$i CAST TRETI Vyhlasky 268/2009 technickych poZadavcich na
stavbu, pozarni bezpeénost staveb upravuje vyhlaska ¢. 23/2008 Sh. Bezpecnost prace v oblasti poskytovani sluzeb je
upravena zejména zakonem ¢. 309/2006 Sh. o zajiSténi dalSich podminek bezpeénosti a ochrany zdravi pfi praci. Na
zakladé tohoto zékona jsou fyzické osoby provozujici samostatné vydéle¢nou &innost podle Zivnostenského zakona
vazany ustanovenimi zakoniku prace (262/2006), ktera se tykaji bezpeénosti prace (konkrétné § 101 odst. 1 a 2, § 102,
104 a 105).

Evidence ¢&innosti, informa ¢€ni a registra éni povinnosti, ochrana osobnich idaj U

Kazdé ubytovaci zafizeni si pro potfeby vlastni i dle pfislusnych predpist vede evidenci Cinnosti a poskytovanych
sluzeb. Rozsah a forma vedeni této evidence zavisi na typu ubytovaciho zafizeni, rozsahu a Urovni poskytovanych
sluzeb a na kapacité ubytovaciho zafizeni.

Provozni evidence slouZi pro zaznamenavani Udaju o provozu ubytovaciho zafizeni. Rozsah a typ provozni evidence

neni dan zadnym nafizenim, zalezi na velikosti, zvyklostech a potfebach podniku, jakou evidenci povede, vyjma
evidence pfihlaSovaci. Provozni evidence je dnes v drtivé vétSiné pfipadd vedena elektronicky a nabidka pocitacovych
programU je velkd. Do provozni evidence ubytovaciho zafizeni mohou patfit (podle jeho velikosti) ubytovaci smlouvy,
recepéni list (hotelové Stafle), kontrolni recepéni list, pofadnik objednavek ubytovani, kniha objednavek ubytovani
(rezervaéni kniha), waiting list (,6ekaci seznam), rooming list (,ubytovaci seznam"), pfihlaSovaci listek, hotelova
legitimace/prikaz (dnes ¢asto v podobé cipové karty slouzici i jako elektronicky zamek), kniha buzeni, kniha ztrat a

nalez( a dalsi.

PrihlaSovaci evidence slouzi k evidenci pobytu hosta v ubytovacim zafizeni. Poskytovatel ubytovaci sluzby zapisuje

osobni daje o ubytovanych neprodlené i v pfipadé, Zze se host ubytovava jen na ¢ast dne. PfihlaSovaci evidence je
vyZzadovana mj. i ze zdkona o pobytu cizincu (viz dale), ¢ zdkona o mistnich poplatcich. Povinnosti provozovatele
ubytovaciho zafizeni je pfed pfihlaSenim cizince pfezkoumat jeho totoznost podle cestovniho dokladu a platnost jeho
viza tj. povolenou délku pobytu na Gzemi CR, jde-li o cizince ze zemé& s vizovou povinnosti (podrobnosti o zemich
svizovou povinnosti jsou na strankach Ministerstva zahrani¢ich véci www.mzv.cz). Pas nebo OP mulze byt
poskytovatelem ubytovaci sluzby zadrzen jen po dobu nezbytnou k registraci a musi byt ulozen tak, aby nedoslo k jeho
zneuziti nebo ztraté. PFi pfihlaseni se zaznamenavaji pfislusné Udaje do domovni knihy (ke stazeni napfiklad na
http://www.formulare-ke-stazeni.cz/formular-ubytovaci-kniha-ns_06ubytkniha.html).

15



Zakon o pobytu cizinct na Gzemi Ceské republiky (&. 326/1999 Sb.) stanovi v § 99-102 povinnosti poskytovatele

ubytovaci sluzby cizincim (ubytovatele). Tim se podle tohoto zakona rozumi kazdy, kdo poskytuje ubytovani za Ghradu.
Ubytovatel je podle tohoto zakona mimo jiné povinen oznamit policii ubytovani cizince nejpozdéji do 3 pracovnich dna
po jeho ubytovani, a to pfedlozenim vyplnéného pfihlaSovaciho tiskopisu nebo prostfednictvim technickych nosi¢t dat a
jejich telekomunika¢nim pfenosem, v rozsahu Udaju vedenych v domovni knize, s naslednym pfedloZzenim tiskopisu do
10 dnud od ubytovani cizince. Domovni knihu musi ubytovatel pfedlozit policii na pozadani ke kontrole a archivovat po

dobu 6 let. Vzor tohoto pfihlaSovaciho formulafe je uveden na adrese http://www.policie.cz/clanek/3-2-povinnosti-

ubytovatele.aspx

Zakon o ochrané osobnich udaji (€. 101/2000 Sb.) se vztahuje na veSkeré zpracovavani osobnich udaja fyzickymi i

pravnickymi osobami. Osobnim Gdajem je jakakoliv informace tykajici se uréeného nebo urcitelného subjektu adajl (tzn.
fyzické osoby, které se Udaje tykaji, dale jen subjekt). Spravce mize zpracovavat (idaje pouze se souhlasem subjektu;
bez néj pak jen tehdy, je-li to nezbytné pro dodrZeni jeho pravni povinnosti ¢i pro plnéni smlouvy, jejiz smluvni stranou
je subjekt. Pro ubytovatele tato vyjimka plati, a to proto, Ze zpracovani osobnich (daju je ubytovateli ulozeno jako
zakonnéa povinnost podle § 3 odst. 4 resp. § 7 odst. 3 zakona o mistnich poplatcich, resp. § 101 zdkona o pobytu
cizinch nebo je v nezbytném rozsahu tfeba k uplatnéni prav vyplyvajicich ze zakonnych ustanoveni o smlouvé o

ubytovani. Ubytovaci zafizeni jsou jednim ze spravcl osobnich Udajd, ktefi zpracovavaji osobni Udaje na zakladé

zvlastniho zakona (zakon &. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich a zakon &. 326/1999 o pobytu cizinctl na tzemi Ceské

republiky), nepodléhaji proto oznamovaci povinnosti podle § 16 tohoto zakona.

Vedeni finanéni evidence je nezbytné nejenom pro pfiznani k dani, ale zejména pro sledovani, v jakém stadiu

~fozpracovanosti“ je ten ktery obchodni pfipad. Cestovni ruch zcela bézné pracuje se zalohami a doplatky, s provizemi
obchodnim partnerim, pouZiva rizné mény a kursy. Cim vétSi je ubytovaci zafizeni, &m vic personélu se stfida
situace nastava, pokud podnik vede napfiklad i sménarnu. Popisovani podrobnych navodd, jak vést finanéni evidenci,
presahuje moznosti tohoto ¢lanku. V kazdém pfipadé se vyplaci peclivost a duslednost nehledé na to, Zze kazdy host ma

pravo pfinejmensim na vystaveni dokladu o zaplaceni za sluzby, jez v podniku ¢erpal.

Umoznit pfistup do ubytovacich zafizeni i lidem s omezenou hybnosti je smyslem pozadavku na tzv. bezbariérovost.

Povinné se tyka téch ubytovacich zafizenim jez maji kapacitu vy$8i nez 10 pokojl. Zavedeni téchto Uprav Ize doporudit i

v pfipadé mensSiho ubytovaciho zafizeni - mezi hosty ubytovaciho zafizeni byvaji stdle ¢astéji starSi lidé, kterym
bezbariérové usporadani vyrazné usnadrnuje pohyb. Pozadavky na bezbariérovost definuje vyhlaSka Ministerstva pro

mistni rozvoj ¢. 368/2009 Sh. o obecnych technickych pozadavcich zabezpedujicich bezbariérové uzivani staveb.

Provozni fad je dokument, jenz popisuje konkrétni praktické postupy pro zabezpeéeni provozu po strance hygieny,
bezpecnosti, protipozarni ochrany, pracovnépravnich podminek i ochrany spotfebitele. Je to vnitfni fad provozovny, jenz
jsou povinny vypracovat podle zdkona &. 258/2000 Sh. o ochrané vefejného zdravi osoby poskytujici ubytovani v
ubytovacich zafizenich v ramci jimi provozované hostinské Zivnosti a osoby provozujici zivnost ubytovaci sluzby, s
vyjimkou osob poskytujicich ubytovani v bytovych domech, v rodinnych domech a ve stavbach pro individualni rekreaci.
Provozni fad a jeho zmény predlozi pfed jejich pfijetim ke schvaleni pfisluSnému organu ochrany vefejného zdravi,

bézné Krajské hygienické stanici pfislusného kraje.

Legislativa pro stravovaci sluzby

Stravovaci sluzbou se rozumi vyroba, pfiprava nebo rozvoz pokrml za Ucelem jejich podavani v ramci provozované
hostinské zivnosti a pfi podavani pokrmu jako soucasti ubytovacich sluzeb a sluzeb cestovniho ruchu. Provozovani
stravovacich sluzeb je podle zadkona 258/2000 Sbh. o ochrané vefejného zdravi zafazeno do ¢innosti epidemiologicky
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zavaznych. Je to ¢innost odpovédna, nebot se dotyka lidského zdravi a je proto svazana fadou predpist. Proto jsou

stravovaci sluzby Zivnosti ohlaSovaci Ffemeslnou, nikoliv volnou — zajemce musi prokazat mnoZzstvi odbornych

predpokladl (femeslna Zivnost ,hostinska €innost).

V pfistupu k hygiené a provoznim podminkam doSlo ve stravovacich provozech kvelkym zménam predevSim od

1.1.2006., kdy vesla v platnost nafizeni Evropského spolecenstvi &. 852/2004 (o hygiené potravin), ¢. 853/2004 (o
hygiené potravin Zivo¢iSného pavodu), €. 854/2004 (o Ufedni kontrole potravin zivoc¢iSného puvodu) a ¢&. 882/2004 (o
Urednich kontrolach za G¢elem ovérfeni dodrzovani pravnich predpisu tykajicich se krmiv a potravin a pravidel o zdravi

zvifat a dobrych Zivotnich podminkach zvifat). Velmi podrobnou a srozumitelnou pfiruékou pro tuto problematiku je

publikace Zasady spravné vyrobni a hygienické praxe ve stravovacich sluzbach, kterou vydalo narodni informaéni

stfedisko pro podporu jakosti vroce 2006 (ISBN 80-02-01822-2, bezplatné ke stazeni v podobé pdf na adrese
WWW.SOCT.CZ).

VyhlaSka 252/2004 Sb. ze dne 22. dubna 2004, kterou se stanovi hygienické pozadavky na pitnou a teplou vodu a

¢etnost a rozsah kontroly pitné vody (o vodé), se zabyva zajiSténim kvality vody pfi poskytovani ubytovacich a
stravovacich sluzeb. Je provadécim predpisem zakona ¢. 258/2000 Sb. (Zakon o ochrané vefejného zdravi a o zméné

nékterych souvisejicich zakonu).

Legislativa pro provozovani cestovnich kancela  Fi a agentur

V Ceské republice je hlavni ginnosti vétsiny cestovnich kancelaFi organizovani a prodej zajezdd véetné sluZeb s nimi

souvisejicich. Zajezdem se podle ustanoveni zakona 159/1999 Sb., resp. jeho novely 214/2006 Sb., rozumi kombinace
minimalné dvou sluzeb cestovniho ruchu (napf. doprava + ubytovani nebo jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou
doplrikem dopravy nebo ubytovani a tvofi vyznamnou ¢ast zajezdu nebo jejichz cena tvofi alespori 20 % souhrnné ceny
zajezdu), je-li prodavan nebo nabizen k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovana po dobu presahujici 24
hodin nebo kdyz zahrnuje ubytovani pfes noc. Zajezdem neni ani kombinace sluzeb cestovniho ruchu prodana jiné
cestovni kancelafi za ucelem dalSiho podnikani. Vzhledem ktomu, Ze praktické uplatnéni zékona pfineslo fadu
nejasnosti do jeho uplathiovani, shodly se asociace cestovniho ruchu a Ministerstvo pro mistni rozvoj na jednozna¢ném
vykladl spornych ustanoveni. Tento vyklad je k dispozici na strankach www.mmr.cz v sekci pro cestovni kancelare.
Povinny rozsah a obsah cestovni smlouvy upravuje Ob¢ansky zdkonik (zakon ¢.40/1964 Sb. v platném znéni) v § 852 a

az k. Obcansky zakonik dale v pfisluSnych pasazich upravuje, za jakych okolnosti mohou byt ménény jednotlivé
podminky a udaje, zpusob, jakym ma zakaznik uplatnit své naroky plynouci z poruSeni pravni povinnosti cestovni
kancelare (reklamacni fad). Cestovni kancelaf musi byt na rozdil od cestovni agentury povinné pojiSténa proti Upadku.

Provozovani cestovni agentury apr dvodcovska ¢innost v oblasti

cestovniho ruchu

Zivnost volna — nafizeni vlady 278/2008 Sh. Nabizeni, prodej a zprosttedkovani prodeje jednotlivych sluzeb cestovniho
ruchu a organizovani, nabizeni a zprostfedkovani prodeje kombinaci jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu, vyjma
prodeje zajezdl. Jednotlivymi sluzbami cestovniho ruchu se rozumi zejména zabezpedeni dopravy, ubytovani,
stravovani, prlvodcovskych sluzeb, prodeje arezervace letenek, prodeje arezervace Zelezni¢nich a autobusovych
jizdenek véetné mistenek, prodeje arezervace lodnich listk(l véetné kajut, zprostfedkovani viz, nabidky a prodeje
balneologickych sluzeb za Gcelem relaxace a rekondice, nabidky a prodeje sportovnich aktivit za Gc¢elem relaxace
a rekondice - napfiklad jizda na koni, pGj¢ovani kol a dalSich sportovnich potfeb, pobyt ve fitcentrech, zprostfedkovani
a zajiSténi Ucasti na sportovnich a spole€enskych akcich a zprostfedkovani prodeje dalSich sluzeb spojenych

s rekreaci, odpocinkem a sluzebnim, obchodnim jednanim. Doprovazeni skupiny osob nebo jednotlivcll, pfi némz je
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v jazyku podle jejich vybéru poskytovan vyklad o kulturnim a pfirodnim dédictvi zemé. Vyklad obsahuje zejména
informace o kultufe (historické, umélecké, archeologické, folkloristické, etnologické, gastronomické a podobné),
Zivotnim prostfedi (geologické, pfirodni, klimatické a podobné), jednotlivych lokalitach (historickych, primyslovych,
méstskych centrech a podobné), mistech (muzea, kostely a podobné) a oblastech (turistickych regionech, krajich
a podobné). Zajisténi dalSich nezbytnych ¢innosti spojenych s doprovodem skupiny osob nebo jednotlivcl, vedenim
a kontrolou itinerare, zajiSténim programu, obstaranim zakladnich informaci béhem cesty, véetné praktickych informaci
vztahujicich se k mistu pobytu, a poskytovanim zakladni pomoci doprovazenym osobam. V rdmci tohoto €innosti Ize
prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni fady, tisténé prlvodce

a upominkové predméty.

Provozovani cestovni kancela re

Zivnost koncesovana - nafizeni vliady 278/2008 Sb. Organizovani, nabizeni a prodej zajezdd. Dale Ize rovnéz nabizet,
prodavat a zprostfedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu a organizovat, nabizet, prodavat
a zprostfedkovavat prodej kombinaci jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu, tj. zabezpeéeni dopravy, ubytovani,
stravovani, prlvodcovskych sluzeb, prodeje arezervace letenek, prodeje arezervace Zelezniénich a autobusovych
jizdenek véetné mistenek, prodej arezervace lodnich listki vcetné kajut, zprostfedkovani viz, nabidky a prodeje
balneologickych sluzeb za Gcelem relaxace a rekondice, nabidky a prodeje sportovnich aktivit za Gc¢elem relaxace
a rekondice (napfiklad jizda na koni, pGjéovani kol a dalSich sportovnich potfeb, pobyt ve fit-centrech), zprostfedkovani
a zajiSténi GCasti na sportovnich a spole¢enskych akcich a zprostfedkovani prodeje dalSich sluzeb spojenych
s rekreaci, odpoc¢inkem a sluzebnim, obchodnim jednanim.V rdmci Zivnosti lze dale prodavat véci souvisejici

s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni fady, tisténé privodce a upominkové predméty.

Z porovnani_obou obsahovych naplni vyplyva, Ze rozdily mezi CA a CK spodivaji predevSim v opravnéni prodavat

zajezdy.

Legislativa pro pr avodcovské ¢innosti

Novela zZivnostenského zdkona z roku 2008 prevedla €innosti pravodcl v cestovnim ruchu mezi Zivnosti volné s spojila

je do jednoho odstavce spolu se sluzbami cestovnich agentur (viz vySe). Pravodcovska ¢innost horska zlstava nadale

Zivnosti vazanou. Vyzaduje proto prokazani prislusnych kvalifika¢nich predpokladu.

Legislativa pro silni  éni motorovou dopravu osobni

V cestovnim ruchu sluzbou ¢asto poskytovanou je v souvislosti s pfemistovanim navstévnikd Zivnost koncesovana -

silniéni motorova doprava osobni. Tato Zivnost je definovana jako souhrn ¢&innosti, jimiz se zajiStuje pfeprava osob
silniénimi motorovymi vozidly pro cizi potfebu. Pro ziskani koncese je pozadovano osvédéeni o odborné zpusobilosti
pro provozovani dopravy. To vyda pfislusny dopravni Gfad na zakladé U(spéSné sloZzené zkousSky z predmétd

stanovenych provadécim predpisem (vyhlaskou ¢. 478/2000 Sb.

Dalsi zivnosti volné

Do zivnosti volnych dilezitych pro podnikatele v cestovnim ruchu na venkové muze spadat napf. pronajem a pujéovani
véci movitych, kam patfi pronajem a pujéovani zejména dopravnich prostfedkd (napf. jizdnich kol), spotfebniho zbozi,
odévd, sportovnich potfeb atd., dale pronajem koni (k pracovnim, sportovnim a podobnym ac&elim) a jinych, zejména
hospodarskych zvifat bez obsluhy. Obsahem této zZivnosti vSak nemuze byt prondjem nemovitosti, prondjem véci
movitych s obsluhou, pGj¢ovani zbrani a stfeliva, pronajem software a puaj¢ovani zvukovych a zvukové-obrazovych

zaznama.
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DRUHY CESTOVNIHO RUCHU, SEGMENTACE, CILOVE
SKUPINY, DESTINACE, PRODUKTY

Druhy cestovniho ruchu

Hlavnimi druhy CR jsou domaci cestovni ruch (DCR) — cestovatel cestuje v ramci své domovské zemé, zde nakupuje i
utraci, dale pfijezdovy CR , kdy cestovatelé do zemé pfijizdéji (,incoming“); zemé&, do niz cestovatel pfijizdi, vlastné
exportuje sluzby, byt si pro né zakaznik pfijizdi sam a nakonec vyjezdovy , kdy cestovatelé ze zemé vyjizdéji
(,outgoing“); pro ekonomiku zemé, z niz cestovatel pochazi, jde vlastné o dovoz, cestovatel své penize utraci za

zahraniéni sluzby.

Segmentace a cilové skupiny

Déleni podle druht vSak pro Uspéch podniku nebo destinace na venkové, pro spravné planovani a investovani, nestaci.
Je tfeba pracovat s uzSim usekem (segmentem ) trhu, ktery spojuje urcity spolecny rys, charakteristika (spotfebni
chovani, davod k cesté, druh cesty, vySe Utraty, vék apod.) a zaméfovat na néj svoji nabidku. Jedna-li se o maly Usek
trhu se specialnimi poZzadavky, pak se pouziva také vyraz nika, vyklenek ve smyslu ,volny, dosud neobsazeny prostor
trhu* (v angl. ,niche“). Postupli segmentace je cela fada a vzdy je tfeba zvolit takovy, ktery nejlépe odpovida
pozadovanému UGcelu. Jinou segmentaci pouZije manaZer venkovského regionu pfi pFipravé investic do rozvoje
cestovniho ruchu, jinou podnikatel pfi planovani nového produktu. Cilem segmentace je jednoznacéné stanoveni tzv.
cilovych skupin , na néZz se manazer nebo podnikatel zamérfuje a jejichz potfeby co nejlépe uspokojuje prostfednictvim
tzv. produkt G, at uZ na Urovni destinace (viz dale), nebo podniku a déale ziskani podklad( pro spravné planovani

investic.

PFi segmentaci podle druhu (U €elu) cest jsou nejvyraznéjSimi segmenty:
e rekreacni cesty — sem patfi predevsim klasicka ,dovolena“; cestovatel bud travi ¢as na jednom misté (pobyt)
nebo putuje od mista k mistu (poznani); typické jsou pobyty u morfe s tzv. fakultativnimi vylety; patfi sem i
venkovsky cestovni ruch, gastronomické zajezdy apod.; je lhostejné, zda cestovatelé pro organizaci vyuziji

cestovni kancelaf nebo si cestu organizuji sami; soucasti je i tzv. lazenstvi a wellness, lazenstvi se vénuje

pfedevSim Ié¢bé ve vazbé na pfirodni zdroje, napf. 1éCivé prameny, klimatické podminky atp., zatimco wellness
se zaméfuje na relaxaci, pé¢i o zdravi, krasu, znovunabyti sil; mize byt provozovano kdekoliv, kde je
k dispozici pfislusné zafizeni a odborny personal; pro sportovni aktivity (cyklistika, lyzovani, golf apod.) je
prakticky vzdy tfeba specialni infrastruktura (stezky, stopy, svahy, hfisté, vytahy, jezy apod.), jejich charakter je
masovy, ale jsou aktivné provozovany individualnimi U€astniky; akce jsou narazové a kratkodobé a jsou
spojeny s urcitou (napf. historickou) udalosti (vinobrani) nebo jsou pfipravovany uméle (sraz automobilovych
pfevladajici pasivni G¢ast; jsou to

e obchodni cesty - (tzv. kongresova a incentivni turistika - KIT, nékdy také oznacovany jako MICE, zkratka
z anglického Meetings, Incentives, Conventions, Events) ¢asto spojuji urcity profesni Gcel s dalSimi aktivitami
(odpocinek, poznani, sport apod.); kongresy maji ¢asto pfes 1000 Ucastnikl, konference stovky Ucastniku,
kolokvia jsou odborna setkani védeckych nebo akademickych kapacit; seminafe, mitinky a workshopy jsou
odborna setkani v poctu desitek osob; tzv. ,incentivy“ jsou firemni akce, kdy jsou U€astnici dopfedu znami a
jejich okruh je uzavreny (nejsou to akce pro verejnost); ¢asto je firmy pofadaji pro své pracovniky jako odménu;
v jejich ramci se napfiklad provozuji adrenalinové sporty, golf, jizda na koni, kombinuji se s lazeriskymi
procedurami apod.; spole¢nym rysem KIT je, Ze akce jsou organizacné velice naro¢né, vyzaduji nejkvalitnéjsi
zazemi a jsou vysoce vynosné; zejména pro mensi akce je stale ¢astéji venkov zajimavym prostfedim;
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e navstévy pribuznych a zndmych — vétSinou méné vynosny segment s vyjimkou tzv. etnickych cest (generace

potomkd, ktefi jedou na navstévu byvalé vlasti a k pfibuznym).

Jiny pohled nabizi segmentace podle druhu cestovatele (at uz se jedna o individualni nebo hromadné cesty). Jako
turista je oznacovan ten, kdo alespon jednou pfenocuje, navstévnik jede na jeden den bez pfenocovani. Rezident
v Uzemi bydli ve vlastni nemovitosti (pfi¢emz muze vyuzivat sluzeb mimo pfenocovani) a tranzitni turisté jsou ti, ktefi
sice v destinaci spi, ale pouze ji projizdéji za jinym cilem. Jejich potfeby (a také Utraty) jsou proto relativné omezené.
DalSim moznym zplsobem je segmentace klientt podle p fijmovych skupin. Zde se vétSinou rozliSuji tzv. budget, tj.
cestovatelé s nizkou dtratou (nékdy také nazyvani ,batUzkari“, ktefi ¢asto pro nocleh vyuZzivaji hostely nebo turistické

ubytovny), pak stfedné utracejici (pro né je typicky *** penzion nebo hotel ) a s vySSi Utratou (hotel ***x - xxxxx)

Segmentace cestovatelt podle zdrojovych trh G se pouziva pfi globalnéjSim planovani. Pro nékteré Gcely maze stacit
segmentace na evropské a zamorské klienty (jimiz se mysli pfedevs§im USA, Kanada, Japonsko, Australie). Jindy je
moznym pohledem déleni podle zemi, odkud cestovatelé pfijizdéji. Napfiklad Japonci nebo Rusové cestuji pfedevsim
organizované a VvétSinou jsou viceutracejici, Nizozemci jsou spiSe individualové a ,budget* (s nizkou Utratou).
Segmentace podle v éku znamend, Ze jsou vétSinou stanoveny segmenty ,rodi¢e a déti“, ,18 — 30“ (let véku), ,middle
age“ (stfedni veék) a ,50+“ (lidé od padesatky vySe). Segmentace podle ,zivotniho cyklu rodiny*  ma za to, Zze pro
kazdé obdobi lidského Zivota je charakteristické urcité spotfebni chovani. V tomto pfipadé zakladnimi segmenty jsou:

e lidé bydlici spolu, ale bez déti - ,prazdné hnizdo I*

e par s malym ditétem (détmi)

e par s détmi Skolou povinnymi

e par s teenagery

e par (jiz) bez déti - ,prazdné hnizdo II*

e o0samoceni lidé,

.mezistupné“ pak tvori lidé Zijici samostatné (tzv. ,singles”) ¢&i homosexualni pary.

Destinace a produkty

Destinace (turisticky cil) , je zemi propojené urcitymi charakteristickymi prvky (pfirodnimi, kulturnimi, mentalnimi) bez
ohledu na administrativni hranice. Napfiklad pro Sumavu jsou typické pfirodni a kulturni prvky a cestovatele nezajima,
Ze je administrativné rozdélena mezi kraj JihoCesky a Plzerisky. ValaSské kralovstvi je destinace vytvofena na zakladé
spole¢nych mentalnich znakd, tj. kulturni identity ValaSska, kam patfi kromé typické architektury i zvyky, kuchyné, jazyk.
Destinace nema ur€enou velikost a vzdy zalezi na vzdalenosti pohledu - pro Ameri¢ana je destinaci Evropa, pro
Holandana Slovensko, pro Slovaka Rohace. Kazdy cestovatel si na zakladé informaci zvnéjSku vytvari o pfislusné
destinaci své vlastni predstavy a oekava, ze budou naplnény. Marketingovym snem kazdého manazera je, aby se pfi
vysloveni jména ,jeho" destinace kazdému zakaznikovi vybavila jednozna¢na a lakava predstava, zvouci k cesté.
Napfiklad po vysloveni nazvu ,Holandsko" vétSina tazanych odpovi, Ze si pfedstavi tulipany, syry, vétrné mlyny. To jsou
jednoznac¢né identifikatory této destinace, jez byly ¢aste¢né vytvoreny idealizovanou realitou, ¢aste€né marketingovym
asilim tvlrcd tohoto poselstvi destinace. Tyto atributy automaticky kazdy cestovatel o¢ekava a je zklaman, nestane-li se
tak. Proto je pro destinaci nezbytné, aby méla své srozumitelné a jednoznaéné poselstvi pro pfedem definované cilové
skupiny, jednotny vizualni styl v reklamé, pfipadné i jednotné vystupovani, fizeni, znacku (,brand“) — kazda destinace by
méla mit svou vlastni nezaménitelnou ,CocaColu”. Prfesto by videalnim pfipadé mély mit i destinace na arovni
mikroregionu, kraje i zemé moznost uZzivat spole¢nou znacku, jenz dava vsem pfidanou hodnotu v podobé jednotné a
nezameénitelné identity pro souboj s konkurenci. Nezbytnym prvkem pfi budovani takové identity je rozsahlé

mezisektorové partnerstvi . Jenom tak Ize dojit k pouzitelnym vysledkdm.
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Priklady:
1 — Znacka turistické destinace ,Holandsko" v provedeni pro rizné webové prezentace; vzdy obsahuje typické atributy,
jez jsou jednoznacnymi symboly destinace, s niz se mohou identifikovat i samotni poskytovatelé sluzeb.

2 - Znadka turistické destinace Ceska republika. Jde o stylizovanou vlajku, ktera je obecné vnimana jako ponékud
sterilni, nékdy dokonce militantni symbol; jeji pouZziti mdze byt dokladem urcité bezradnosti destinace; byt se s ni
poskytovatelé sluzeb mohou jednoznacéné sebeidentifikovat, takovy vysledek nelze ocekavat p/i pohledu zvenci ze
strany cestovatele; obsah se z pohledu cestovatele za timto symbolem tézko hled4, navic to neni jediny symbol
pouzivany ¢eskymi institucemi. Dochazi tak k rozmélriovani a ,rozostfovani“ pozornosti.

Czech Republic

3 — Znacka turistické destinace na drovni (mikro)regionu, jez byla vytvofena profesionaly s vyuzitim trendd ,,odspodu®,
za Ucasti obci i podnikateld metodami mezisektorového partnerstvi. Jeji obsah je netradi¢ni, odliSny od prdméru,
LSlibny*, ma nadhled a nadsazku, pfitom lze obsah = branu v regionu najit fyzicky jako jeji symbol — jde o vyznacny
klaster Porta Coeli, narodni kulturni pamatku.

p B

TISNOVSKO

nebeskov branmouv...
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Produkt je ,zbozim“ cestovniho ruchu vytvofenym pro uréitou cilovou skupinu (jiné zbozi kupuji teenagefi, jiné pary
stfedniho véku, jiné dichodci), jeZ je odpovidajicim zpUsobem zabaleno, distribuovano a obsluhovano. Produkty Ize
vytvarfet na Grovni destinace/regionu (regionalni produkty), témat (napfiklad gastronomie, venkovska kultura, cyklistika)
¢i firem (napfiklad produkty cestovnich kancelafi, hoteld apod.). VétSinou je vytvaren hlavni (klicovy) produkt, jenz
pro povést destinace ¢&i firmy. Produkty by mély mit tyto ¢asti:
e  jadro, tj. zamérfeni, téma produktu; cestovatel nejede do destinace kvlli ubytovani (produktem destinace tedy
nemuGze byt pouze hotel), ale kvuli aktivité nebo tématu, napf. cyklistice, golfu, lidové kultufe, poznani krajové
gastronomie;

« sluzby nezbytné pro realizaci produktu, jako je doprava, ubytovani, stravovani, dalSi sluzby &i jejich balicky

(napfiklad kulturni ¢&i sportovni programy, vylety, pljéovani sportovnich potfeb, asistenéni sluzby atd.
Vv navaznosti na jadro;

« distribuci a reklamu, tj. zejména objednaci a informaéni sluzby, nosice (tisténé materialy, elektronicka média),

distribuéni cesty (napf. pfes kamenné cestovni agentury, elektronické portdly, infocentra, osobni prodej

prostfednictvim agent( atd.)._

ROZHODOVANI A PSYCHOLOGICKE ASPEKTY

Rozhodovani cestovatele

Vedle globalnich trendd existuji i urcité trendy v samotném cestovatelském chovani . Jde zejména o:

e zcestovalost — lidé stale vice cestuji po celém svété; umi srovnavat, dokazi lehce vyhodnotit, zda
pozadovana cena odpovida nabizené kvalité, zda dostanou za své penize ,good value* (dobrou
hodnotu);

+ individualismus — stéle vice cestovatelll neméa zajem o ,masovou“ dovolenou, chce se odliSovat,
cestovat podle své chuti, ndlady a kondice;

» hedonismus (pozitkarstvi) je potfeba cestovatelt si dovolenou opravdu vychutnat a uzit a to doslova,
zejména prostfednictvim kvalitni gastronomie, jez zaziva obrovsky rozvoj;

« autenticita, osobni zkuSenost — cestovatelé se radi ucastni veSkerého déni; i proto je agroturistika

stale popularnéjsi, pokud se nabizi pobyt v autentickém prostfedi farmy, kde se mohou hosté citit
.Jako doma“, jako soucast rodiny, rytmu roénich obdobi, nikoliv jako soucastka ,turistického stroje,
kde je €as pro tu Ci onu aktivitu fizen delegatem cestovni kancelare a turisticka oblast je ghettem bez
kontaktu se svétem ,za zdi;
Pri této prilezitosti je tfeba poukazat také na ménici se trendy v rdmci jednotlivych cilovych skupin , jez se
od téchto obecnych trendd mohou liSit — napfiklad u KIT je trendem zkracovani akci a jejich kombinace
s incentivami, u lazenstvi je zfejmym trendem narQist samoplatcu, zkracovani pobytl az na tyden nebo
dokonce vikendové relaxac¢ni pobyty v kombinaci s wellness, coz je od kurativniho (Ié¢ebného) lazenstvi
pomérné dosti vzdaleno. Tuzemsti turisté pak vyzaduji stale lepsi sluzby (vySsi tfidu ubytovani, kvalitni
gastronomii, vyspélé doprovodné programy apod.). Mimo samotné cestovatelské trendy vychazejici ze

zkuSenosti cestovateld a médnich vlivd stoji demografické zm ény, kdy pfibyva a bude pfibyvat klientd ve
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véku 50+. Pro tyto cilové skupiny je typické volnéjsi tempo, klid, vysoka kvalita sluzeb po vSech strankéach,

bezbariérové prostory.

Uspéch proto budou mit ty destinace a podniky , jez budou mit na zfeteli potfeby svych klientd a vyjdou
jim vstfic. Zejména se bude jednat o vysoce kvalitni ,osobni“ sluzby, jez umozni cestovatelim ,dotknout” se
ktery nabidne:

e stylové komfortni ubytovani v historickém centru mésta nebo naopak v plvabné venkovské
krajiné, nejméné na arovni *** svysoce kvalitnim a designové hodnotnym vnitfnim vybavenim,
nejlépe s vyuzitim originalnich mistnich stavebnich technik a material(;

e regionalni gastronomii  na vysoké profesionalni arovni véetné napoju;

e perfektni individualni sluzby = a zamérfeni podniku odpovidajici zazemi (napf. fitness, wellness,
vybaveni pro rodiny s détmi v¢. hlidaci sluzby, seminarni mistnosti s vybavenim atp.);

* neopakovatelnou autentickou osobni zkuSenost (tedy UCast na nefalSovaném zivoté a akcich
v misté, at uz pfimo v podniku, nebo v destinaci);

e vysokou p fidanou hodnotu (tedy néco navic, co neni béZznym standardem, napfiklad to muze byt

pouziti historického nabytku, slevové jizdenky, vstupenky apod.),

Schéma rozhodovani

Kazdy cestovatel, jenz pfemysli o budouci cesté, prochazi tfeba i nevédomky ¢tyfmi stejnymi kroky, pficemz
na prvnim misté NENI cena:

e KROK 1 — CO - Co se bude délat (relaxace u vody? poznavaci cesta se skupinou? individualni
dovolena na kole? welness? atd. atd.) — v tomto okamziku dochazi k vytva feni idedlni p redstavy;

+ KROK 2 — INFO - Hledani odpovédi na otadzku nabizi se n ékde/nabizi n ékdo spin éni mé idealni
predstavy ? Zde ma stéle vétsi roli internet a ze strany nabidky (podnik, destinace) uméni a cit pro
vytvoreni takové nabidky, kterou hledaji pfislusné cilové skupiny;

« KROK 3 - CENA versus HODNOTA - Teprve ve tfetim kroku pfichazi dilema ,mam na to? “ a

.Jjaka hodnota se za danou cenu nabizi?

ulehcit, zejména v dobé internetu musi byt vSe pokud mozno elektronicky. Pokud tento krok chybi

(napfiklad spojeni nefunguje, personal neni odborné pfipraven, obchod neni uzavfen.
Psychologické aspekty

Cestovni ruch je obchod se sny a zazitky a co se slibi, musi se splnit - Na zac¢atku jakékoliv cesty jsou
predstavy, jez si budouci cestovatel vytvafi na zakladé dostupnych informaci a o¢ekava, Ze budou spinény.
Proto nelze slibovat ,agroturistiku“ a pfitom poskytnout ubytovani v béZzném hotelu, byt na vesnici, nelze
nabizet ,pokoje s vyhledem do Udoli* a pak se omlouvat, Ze vyhled mezitim zarostl. Pokud klient nedostane
to, co mu bylo slibovano (a reklama vétsinou pfehani), je zklaman a da to na védomi mnoha daldim. Rika se,

Ze jeden nespokojeny klient to fekne dalSim desiti lidem, jeden spokojeny sotva jednomu.

23



Cena je odrazem kvality zna €ky - Do cestovniho ruchu se promita zZivotni styl a standard cestovateld.
Pokud si nékdo napfiklad kupuje oble€eni u stankaf a vyhledava nejlevné;jSi potraviny, pravdépodobné se
spokoji i slevnou dovolenou masové produkce a s minimalnim komfortem. Pokud je nékdo zvykly si
porizovat oble€eni ve znackovych buticich a vyspélou gastronomii ma jako Zzivotni styl, bude vyhledavat i

obdobnou dovolenou.

Cestovéani je zdbava - Lidé sice cestuji kromé odpocinku i kvuli poznani, ale nikdy by to ale neméla byt
nuda. ZkuSenosti napovidaji, ze pamatky maji daleko vétSi popularitu, jsou-li prezentovany zdbavnou formou
nez suchym vyétem odbornych faktl. Marketingové poselstvi (tedy forma, jakou se obraci podnik &i destinace

na zakazniky) by mélo byt jednoduché, srozumitelné, originalni a zabavné.

O dovolené se neSet i, ale utrdci - Cestovatel se na cestu té€Si, chce si ji uzit, stravit pfijemné chvile, utratit
Své penize za zazitky, suvenyry, mistni jidla atd. Z pohledu nabidky (podniku/destinace) je pravé utraceni
cestovatele motorem vSeho déni, akci a aktivit — ,délame to kvali penézim“ (viz dale). Proto je potfeba

cestovatelim umoznit penize utratit.

ANALYZY, STRATEGIE A TAKTIKA, MARKETINGOVY MIX

Déldme to kv dli pen ézam

PFiznejme si, Ze duvod nasich aktivit v cestovnim ruchu je kromé vlastniho uspokojeni z Uspéchu predevsim
vydélek — ,d élame to kv uli pen ézam*“. Abychom uspéli v ekonomické soutézi, potfebujeme propracovany
marketing. V odborné literatufe se vyskytuje nékolik desitek definic marketingu. Jedna z nich fika, ze
.marketing je uspokojovani vlastnich pot  Feb uspokojovanim pot Feb téch druhych”. Z toho je zfejmé,
Ze ten, kdo chce uspokojit néjakou svou potfebu (napfiklad podnikatel usiluje o vydélek, destinace usiluje o
to, aby do ni jezdili turisté atd.) musi pfesné védét, jaké potfeby maji ti, 0 néz stoji (hosté, cestovni kanceléare,
Ufady apod.), pficéemz bere v Gvahu cilové skupiny. Zkouma4, jak maze tyto potfeby uspokojit, aby nakonec
dosahl naplnéni potfeb svych. Marketing je proto proces, jenz je zaloZzen na permanentnim zkoumani
trend G, potfeb zékaznik & (poptavky), nabidky konkurence a jeji politiky, po  rovnavéani s vlastnimi
moznostmi, vytva feni a pfizpasobovani vlastni nabidky a jeji uplat novani na trhu. Pfi posuzovani
pozice vlastniho podniku nebo destinace se soustfedujeme na:

» orientaci na zakaznika, vétsi ¢i mensSi; mensi = snazime se zakaznika pfesvédcit, aby si koupil nase

existujici produkty; vétsi = zakaznik je vzdy na prvnim misté, zajimaji nas vyhradné zakaznikovy
potfeby a jemu pfizpdsobujeme svou nabidku;

e sbér dat, jeZz jsou nezbytna pro budouci strategickd rozhodnuti a fidici procesy (co zakaznik
pozZaduje, jak travi dovolenou, kde bydli, jak se dopravuje, stravuje, jaké sluzby poZaduje, jak
pozadavky zdkaznika uspokojuje konkurence, kolik si za sluzby Gc&tuje, v jaké kvalité jsou tyto sluzby
nabizeny, zda neexistuje néjaky prostor, ktery je nepokryt, co je pro uspokojeni potfeb zakaznika
tfeba a kolik to stoji atd.);

e analyzy pro pfipravu vlastni marketingové filozofie/lkoncepce (porovnavani mezi pozadavky a

vlastnimi moznostmi s ohledem na konkurenci atd.)
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«  konkrétni strategicka rozhodnuti, jakym zplsobem, kdy, za kolik bude plan uskute¢nén;

e organizaci aktivit a vlastnich struktur nutnych pro uskuteénéni planu (marketingova strategie, taktika,

vytvoreni produktu, stanoveni ceny, rozhodnuti o distribuci a reklamé — viz déle).

Analyzy

Zatimco pro sbér dat Ize pouzit rizné techniky a zdroje (napfiklad Setfeni provadéné profesionalnimi
subjekty, statistiky, Udaje z knih host(i, dotazovani cestovatel(l apod.), pro interpretaci sebranych dat a jejich
analyzy se pouzivaji vétSinou standardizované metody. Jednou z nejCastéji pouzivanych je tzv. SWOT
analyza. Ta vyuziva ¢tyf zakladnich S-W-O-T charakteristik (S = Strenghts, z angl. silné stranky, W =
Weaknesses, z angl. slabé stranky, O = Opportunities, z angl. pfilezitosti a T = Threats, z angl. ohrozeni),
jejichz pohledem se diva na zkoumany problém. Pomoci téchto charakteristik je mozné si ujasnit svou

vlastni marketingovou pozici - v ¢em je jedine¢na a silnd, v ¢em je slaba (a v &em je tfeba pfidat, aby nas
napfiklad konkurence nepredbéhla), co miize prodeji i posileni pozice prospét (pfilezitosti, napfiklad stavba
nové komunikace, pfiprava novych propagacnich materiald regionu atd.) a kone¢né co mulze prodej Ci

dosazenou pozici ohrozit (napfiklad neulspéch pfi zajiStovani verfejnych finanénich zdroju, Spatné

povétrnostni podminky pro provozovani klicovych aktivit, jako je nedostatek vody pro sjizdnost feky apod.).

Marketingové strategie, marketingovy mix, taktika

Marketingova strategie je postup, v némz si podnik stanovuje cile, jichz chce dosahnout — napfiklad obsadit
ur€ity segment trhu, stat se nejvétSim poskytovatelem urcitych sluzeb apod. V cestovnim ruchu se muze
jednat o nasledujici strategie:

- Strategie jednoho cilového trhu neboli tzv. ,vyklenkova strategie* (,niche strategy”) vyuziva faktu, ze

velké firmy s masovou a levnou nabidkou vétSinou nemohou poskytovat individualizované sluzby;
cilem je vtomto pfipadé obsadit dosud volny trzni segment, niku a zde nabidnout zakaznikim
vysokou, at’ jiz se jedna o doprovodné sluzby, kvalitu nebo unikatni produkt, za ktery jsou zakaznici
ochotni zaplatit. Strategie je obzvlasté vhodna pro malé firmy s vysoce individualizovanymi sluzbami.

+ Koncentrovana strategie znamen4, ze je nabizen jeden produkt nékolika vybranym segmentim trhu

s cilem ,stat se specialistou”, napf. golfovy klub, jenz za rozumnych finanénich podminek (relativné
pFistupny SirSi vefejnosti, tedy vice segmentim) nabizi vysokou kvalitu profesionalniho hfisté,
pfi¢emz vynosy jsou tvoreny velkym poctem ¢&len.

« Totalni strategie je vhodna pro podniky s cilem ,stat se nejvétsim*“; typicka je orientace na vSechny

segmenty, pro kazdy segment jina ,P* (Product, Price, Place, Promation, viz dale). Tato strategie je
vysoce naroc¢né na finance, lidi, znalosti a je proto vhodna jenom pro nejvétsi firmy ¢i destinace.

« NerozliSovaci strategie vyuZziva toho, ze se vSem segmentdm nabizi vSechno (co mame). Jde tedy o

jeden mix (viz dale) s rdznymi formami distribuce. Tato strategie je vhodna napfiklad pro destinace
na Urovni mikroregionu, kde nelze sestavit mnoho produktl, nebo pro bézny hotel, jenz ma bézné

standardni sluzby a bézné ceny.

Bez ohledu na zvolenou strategii, na konci marketingového procesu je tzv. marketingovy mix. Podle
tradi¢niho pohledu ma tento mix 4 P:
« PRODUCT (produkt)
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* PRICE (cena)
e PLACE (zpusob distribuce produktu)
*+  PROMOTION (zplsob osloveni zdkaznika)

Cilem tradi¢niho mixu je sladit vSechny slozky dohromady do idealni kombinace za Gcelem prodeje.

v

vvvvvv

aby byly pro zakaznika co nejlakavéjsi a co nejvice vyhovovaly jeho pfanim. Byl proto vytvofen novy model

mixu:

"STARY" MARKETINGOVY MIX

PRODUKT ‘ ‘ PRICE ‘ ‘ PLACE ‘ ‘ PROMOTION ‘
N\ \\ // \\ //
\ rd A4 X Vd
pakety prodej reklama

- all inclusive (vse v jednom) - aktivni cenova politika - sponzoring

- karty, skipasy apod. - yield management - product placement (umistovani)

- packages (kombinované - analyza cenal/kvalita - udalosti

programy)

"NOVY MIX"

(napfiklad museji se dohodnout na sjednoceni systému zpoplatnéni vlekl, obvykle ma kazdy provozovatel jiny
odbavovaci systém, jiny typ jizdenek a jiné ceny a jinou cenovou politiku, na vyGétovani penéz, spole¢éném nazvu,
spole¢né propagaci a mnohém dalS§im), na organizaci a fizeni. Stejné tak je ale zfejmé, Ze takovouto kombinaci a
spolupraci Ize dosahnout podstatné vice, nez prostym ,tlaéenim“ na cenu, vzajemnym konkurovanim si na malém
prostoru jednoho lyzafského stfediska a individudlnimi Gtratami za reklamu. Marketing proto stale vice potfebuje

profesionalni fizeni a G¢innou spolupraci.

Pro podnikatele je také dulezité zvolit spravnou marketingovou taktiku , postup, jak strategického cile dosahnout. Muze
se jednat o agresivni taktiku s cilem ,co nejvice a co nejrychleji“, kdy se ve vSech myslitelnych médiich objevuje stejna
znacka, stejné poselstvi. Tento postup je nakladny a hodi se napfiklad v pfipadé, Ze je potfeba rychle ,zabrat slibnou
niku“, po niZ existuje neuspokojena poptavka, konkurence je dosud mala a lze o€ekavat zasadni a rychlé zvySeni

obratd. Opakem je konzervativni taktika, jeZz pocita s tim, Ze se obrat bude zvedat pomalu, pozvolna, s minimalnimi

naklady, ale stabilné. V tomto pfipadé se spoléha napfiklad mj. na ,dobrou povést®, jiz si zakaznici pfedavaji.

TVORBA PRODUKTU, CENA, DISTRIBUCE, REKLAMA

Tvorba produktu

Zaméreni produktu, jeho jadro, bude vzdy zalezet na kreativité tvarce, jenz musi mit ,nos“, aby dokazal odhadnout
spravnou naplfi podle nalady na trhu, jeho vyvoje, mddnich trendu, aktualni poptavky. Sluzby nezbytné pro realizaci

produktu mohou mit rGzny rozsah — jednoduchy produkt typu “jednodenni cyklistické vylety v okoli Zvolena“ nebude
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budou napfiklad produkty zaméfené na ,vicedenni poznavaci turistiku s pfedem stanovenym programem?®. Distribuce a
reklama bude rovnéz odpovidat obsahu produktu — pro zmifiované “jednodenni cyklistické vylety v okoli Zvolena“ bude
pravdépodobné adekvatni distribuce pfes pfislusna informaéni centra a ¢lanek nebo reklama v mistnim tisku (cilovou
skupinou jsou mistni obyvatelé, pfipadné navstévnici mésta), zatimco pro ,vicedenni poznavaci turistiku s pfedem
stanovenym programem®, kde jsou cilovou skupinou pfedem definovani klienti, bude nezbytnd komunikace s
touroperatory a dalSimi partnery a skladebny systém produktu Zakladem pro tvorbu kazdého produktu je nasledujici
postup:

e Prazkum vhodného dopravniho spojeni do po¢ateéniho mista programu a z koneéného mista programu.

e NegjSirSi prazkum vhodného ubytovani a stravovani

e UZSi vybér ubytovani a stravovani pro zamysleny produkt

e Detailni pfiprava jadra produktu

«  Priprava dalSich pomocnych a rozSitujicich sluzeb

e Spocitame cenu a nabidneme produkt

Cena

Pro stanoveni ceny produktu Ize pouZit dva postupy. Zatimco nakladovy postup séitd ,odspodu“ naklady na
jednotlivé polozky, pficemz jejich soucet da kone¢nou (nakladovou) cenu, trzni (hodnotovy) postup  stanovuje cenu
.citem®, tedy kolik si miizeme za produkt fici, abychom jej jeSté prodali. Zde m{ize pomoci i porovnani s konkurenci.
V praxi v cestovnim ruchu pouzivame postupy oba. Nejdfive pomoci nakladového postupu stanovime cenu, jez pokryva
naklady a pak ji porovhame s obdobnymi konkurenénimi nabidkami a budeme se cenu snazit ,zredlnit. Vysledkem

muze byt cena vysSi nez nakladova (zékaznik to snese, vydélame vice), nebo nizsi (konkurence je pfilis silna).

Distribuce a reklama

Umisténi produktu na trh je nedilnou soucasti kazdého marketingového mixu. Z pohledu podniku nebo destinace jsou
e jednotny vizualni styl odpovidajici zaméreni podniku
e kvalitni provedeni

« komplexnost, flexibilita, inovativnost

Jednotny vizualni styl je zakladnim poZadavkem uspokojivého vysledku marketingového mixu. Znamena to, Ze
vSechny propagacni materialy (letéky, vizitky, reklamni pfedméty, web) a to véetné navigac¢nich tabulek, napist na
praceli podniku, pfipadné vyvésniho S§titu, jsou v jednotné barevnosti, vyuZivaji stale stejnych prvku, stejnych typu
pisma. Vyplati se zadat tuto praci kvalitnimu profesionalovi, ktery dokaze na zakladé pozadované atmosféry a stylu
podniku vytvofit ve spolupraci se zadavatelem odpovidajici feSeni. Celkové vyznéni by mélo ladit se zaméfenim
podniku, s o¢ekavanou cilovou skupinou — podnik se zamérenim na rodi¢e s détmi bude vesely a hravy, zatimco podnik
se sportovnim profilem bude chtit plsobit dynamicky, naopak elegantni klientela bude vyZzadovat seriézni a nevtiravy
design. Jednotlivé prvky vizualniho stylu by mély byt pfevedeny do podoby tzv. ,manualu” (nékdy se pouziva i nazev
~graficky manual” &i ,manual vizualni identity"). VétSinou ma podobu publikace, v niZ se stanovi, jaké barvy by mély byt
vzdy pouZzity, uvede se jejich popis pro tiskarnu i programatora webu, jaké typy pisma, v jakych velikostech a proporcich
tak, aby pfi vyrobé novych materiall a predmétd bylo dosazeno vzdy stejného vysledku (nejenom Coca Cola prece
muUZe mit vzdy a vSude porad stejné pismo a barevnost). Dobry manual obsahuje i navrh vizitek, dopisnich papir(,
vyvésniho Stitu, jidelniho listku, popfipadé uvadi i podobu tricek, ubrusu, ¢epic, zastér atd. Pro dobry Ucinek by mél
vizudlni styl navazovat na celkovy design podniku. ,Lidova tvofivost* je vZdy na Skodu, nebot podnik pak pusobi laciné a

neprofesionalné, zatimco profesionalni prace napom(ze vytvofit originalni a nezaménitelnou znacku. Do této kapitoly
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Ize zahrnout také poZzadavek na umirnéné pouzivani reklamnich pfedmétd dodavatelt napoju, potravin atd., nebot jejich
pfemira a rozmanitost oslabuje celkové estetické vyznéni podniku — a o to pfi vizualnim stylu jde pfedevSim. Nejenom
kvalitni provedeni designu podniku a jeho vizualniho stylu, ale i samotna vyroba jednotlivych pfedméta a jejich Gdrzba
je pro uspéch nezbytna. Nic nepusobi hife nez letacky se Spatnymi fotkami vytiSténé Spatnou tiskarnou ve Spatnych
barvach, nemluvé o ,samovyrobé“ — jenom malokdo dokaze odvést doma profesionalni praci. Je tfeba mit na paméti, ze
tyto materidly jsou prvnimi informacemi, jeZz o podniku promlouvaji smérem k potencialnimu zakaznikovi. Dobry dojem
nedélaji poni¢ené navigacni tabulky, oprSena a vybledla reklama, oloupané omitky, pobryndané a zaprané ubrusy,
otrhané a ohmatané jidelni listky. Dobry podnik permanentné udrzuje perfektni stav vSech ,nosic¢u poselstvi o podniku*.
Podminkou jsou rovnéz kvalitni preklady reklamnich materialti, doporucuje se korektura rodilym mluvéim. Bohuzel ¢asto
se nelze spolehnout na preklady od firem, jez se touto €innosti zabyvaji a uz vlibec nestaci nechat si prelozit texty od
.Znamého studenta“ ¢i ,znamého uditele” — co ,snese” pravdépodobné jidelni listek, nesnesou rozhodné texty v letacich
¢i na webu. Chyby plsobi smésné a navozuji dojem ,jak mi maze podnik poskytnout dobré sluzby a pro¢ bych je mél
platit, kdyZ je vidét, Ze se na mé nepfipravili“?

Komplexnost znamena, Ze je reklamou pokryto co nejvice distribuénich cest — jedna nikdy nestaci. Jde vzdy o cely
fetézec provazanych opatfeni, napfiklad:

* navigac¢ni tabulky a Sipky

e reklamni panel pfi silnici

e reklamni panel pfed podnikem

e reklamni §tit na podniku

e vlastni letacky a vizitky

« reklama v tisténych materialech obce nebo destinace

e vlastni tisténé materidly umisténé v Turistickém informaénim centru (TIC)

e vlastni webové stranky

e prolink (odkaz) na vlastni webové stranky ze stranek mésta, obce, TIC atd.

e spoluprace s cestovnimi kancelaremi atd.
Z pozadavku na komplexnost vyplyva, ze podnikatel se musi zamyslet nad tim, kde vSude se vyskytuji ,jeho” cilovi
klienti. Tak napfiklad je dobré mit inzerci v denicich (a pokud ano, kterych? ¢te je ,moje" cilova skupina?) kdyz ¢tenar,
pokud se viibec na reklamy diva, ma na precteni pouze vtefinu ¢i dvé? Z toho plyne, Ze reklama musi byt poutava a
opakovana — a to neni levné. Tydeniky vydrzi déle, ale i zde je placena reklama velmi drah&, nemluvé o rozhlase nebo
televizi. Pouzivat pro distribuci produktu cestovniho ruchu reklamu v telefonnim seznamu je malo Uc¢inné — cestovatel
nesta¢i mit jenom vlastni (pohledné a aktualni) stranky, tyto stranky musi mit navstévnost a obsah. To zajistuji riizné
techniky internetového marketingu. Pfinejmensim musi byt stranky optimalizované a bez chyb po technologické strance,
aby je mohly navStévovat a indexovat (,ohmatavat a ftfidit) specializované automatické vyhledavaci pocitacové
programy, jeZ je potom umozni mezi stamiliony jinych stranek rychle vyhledat — jde napfiklad o vyhledavaci program
Google. Je tfeba i uréitych znalosti jak psat texty, aby uzivatel dostal informace o strankach podniku pfi zadani urgitych
tzv. klic¢ovych slov (,jaka slova asi napiSe klient do vyhledavace, kdyz by chtél hledat podnik jako je nas?* a ,jak to
zaridit, aby kdyz je napiSe, byl na$ podnik nalezen mezi prvnimi?*). DalSim ddlezitym poZzadavkem na webové stranky je
zajistit, aby na né odkazoval co nejvétsi pocet jinych relevantnich stranek — i toto je dalezité kritérium pro vyhledavace.
V kazdém pfipadé je vhodné stranky zadat i do tzv. vyhledavacich katalogtd (napfiklad www.zoznam.sk a dalSi). Za
umisténi na prioritnich pozicich zde se ale plati, stejné jako jsou placeny nejriiznéjSi internetové marketingové
kampan é&. Podnik musi byt dostateéné inovativni a flexibilni , aby minimalizoval vydaje za reklamu a dosahl
maximalniho U¢inku. Standardnim krokem je vlozit svou adresu do specializovanych katalogt hotell, rezerva¢nich
systému atd. — vétSinou to ale neni zdarma. Vyplati se spojit se s obchodnimi partnery a nabidnout prodej kapacit svého

podniku za provizi (obvykle 10%). Je tfeba byt pfizpUusobivy a pfemyslet ,jaké jsou potfeby téch druhych = v tomto
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pfipadé partner(i, abych mohl naplnit potfeby své“. Neni napfiklad vhodné odradit partnery tim, Ze jim neni provize
nabidnuta (,néco si tam pfirazte") — nebudou mit divod spolupracovat, nebot nabidka je vétSi nez poptavka a proto

nebudou mit divod zdrazovat nabidku dalSi pfiraZzkou a zhorSovat tak své moznosti prodeje.

FINANCOVANI PROJEKT U CESTOVNIHO RUCHU

Poslani a struktura finan ¢nich nastroj & vefejné podpory

Cestovni ruch je, jak jiz bylo v po¢ateénich kapitolach uvedeno, vyznamnym narodohospodarskym odvétvim. Pro zemé
jako je CR je tzv. programovaci obdobi 2007-2013 (tedy obdobi, na néZ se jednotlivé podptirné programy EU vyhlaguijf)
fada oblasti CR dnes patfi, nebot hospodarsky vykon nedosahuje srovnavacich hodnot EU. Pravé k vyrovnani rozdild
mezi regiony v ramci EU vefejna finanéni podpora tzv. strukturalnich fond( slouzi a pravé programovaci obdobi 2007-
2013 zpristupfiuje pro CR nebyvale vysoké &astky na rozvoj cestovniho ruchu. Lze také predpokladat, e pro pristi
programovaci obdobi bude tato nabidka podstatné skromnéjSi, nebot narodni ekonomika bude postupné rozdily

zmenSovat a vefejna finanéni podpora se tudiz bude snizovat.

Finanéni zdroje strukturalnich fondl jsou v jednotlivych zemich EU déleny na tzv. Operaéni programy. Cestovniho ruchu
se v CR pro roky 2007 — 2013 tyka predevsim tzv. ROP (Regionalni operadni program v gesci jednotlivych kraj().
V tomto pfipadé jde pfedevsim o podporu infrastruktury cestovniho ruchu (ubytovaci a stravovaci zafizeni, cyklostezky
atd.) a marketing cestovniho ruchu. Pro venkovské oblasti je k dispozici také Program rozvoje venkova Ministerstva
zemédélstvi. Vzdélavani, rozvoj znalosti véetné téch pro cestovni ruch je pfedmétem specialniho operaéniho programu.
Existuji i programy mezinarodni spoluprace (napt. Cesko-Slovensko, Cesko—Rakousko atp.), do nich? Ize cestovni ruch

rovnéz zakomponovat. Projekty z tohoto zdroje vS§ak mohou jenom obtizné slouzit feSeni potfeb jednotlivych podnikd.

Zvlastni postaveni ve vefejné finanéni podpofe ma venkov. Jiz v devadesatych letech minulého stoleti zadala byt
v ramci Evropské unie regulovana produkce zemédélské prvovyroby a do popfedi se v ramci Spole¢né zemédélské
politiky (SZP) zacala dostavat spiSe podpora multifunkéniho modelu zemédélstvi, tj. takového, jez nejenom produkuje

potraviny, ale nabizi a zajiStuje fadu dalSich ¢innosti, napfiklad cestovni ruch.

Podnikatel, ktery ma zajem o vefejnou podporu, musi splnit fadu podminek (viz dale). Je nezbytné se dobfe pfipravit,
nebot doba k predkladani zZadosti je vzdy limitovana (je o tzv. vyzvy k pfedkladani zadosti, doba se pohybuje okolo 60
dni od vyhlaSeni po uzavérku) a Zadosti nekompletni jsou vyfazeny hned na poc¢éatku. Je nezbytné sledovat pfislusné
informaéni  kanaly, nejlépe na internetovych strankach jednotlivych krajli, pfipadné na centrdlnim serveru

http://www.strukturalni-fondy.cz/

Regionalni opera €éni programy (ROPY)

Zéakladnim zdrojem vefejné finanéni podpory cestovniho ruchu je sedm regionalnich opera¢nich programd pro
programové obdobi 2007-2013. Regionalni operaéni programy (ROPy) pokryvaji tzv. ,regiony soudrZnosti® (nékdy
nazyvané také jako NUTS I, viz dale) a maji za kol fesit jejich specifické problémy a potfeby. Ridicim organem

odpovédnym za fadnou realizaci regionalniho operaéniho programu je Regiondlni rada pfisluSného regionu soudrznosti.

ZjednoduSené se da fici, ze vSemi ROPy se prolinaji nasledujici ¢tyfi spole¢né specifické cile, z nichz jeden se pfimo

zamérfuje na rozvoj cestovniho ruchu v daném regionu:
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« modernizace technické infrastruktury zvySujici pfitazlivost regionu pro investice pfi zohledfiovani ochrany

Zivotniho prostredi,

e zvySeni prosperity regionu vytvafenim prostfedi pro rozvoj malych a stfednich podnik v€etné prostredi pro
inovace a vytvareni novych pracovnich pfilezitosti,

»  zvySeni podilu cestovniho ruchu na hospodéarské prosperité regionu a na vytvareni pracovnich pfileZitosti,

* modernizace a zlepSeni podminek pro obyvatele ve méstech a na venkoveé, souvisejici s rozvojem hmotného
prostiedi, lidskych zdroja, kultury a volno€asovych aktivit, pfispivajicich ke zvySeni atraktivity téchto uzemi pro
hospodarsky rozvo.

V kazdém ze sedmi ROPU jsou pak stanoveny nékteré prioritni osy €i pfimo oblasti podpory tykajici se cestovniho
ruchu. PFi pfipravé zadosti o podporu z vefejnych zdrojli je bezpodmine¢né nutné nastudovat podrobné pfislusné
dokumenty, nebot se v jednotlivych regionech soudrznosti mohou podminky i terminy pro podavani zadosti lisit.
Aktudlni verze jsou kdispozici na webovych strankach jednotlivych krajli, nebo napfiklad na adrese
http://www.strukturalni-fondy.cz/regionalni-op), resp. pfimo na webu ROP Jihovychod (tj. kraj Jihomoravsky a kraj

Vysocina), www.jihovychod.cz

tabulka 1 - Mozné zdroje finan ¢éni podpory ROP pro cestovni ruch pro roky 2007-2013

PRIORITNI OSA OBLAST PODPORY
ROP NUTS II
¢. Nazev ¢. Nazev
21 Rozvoj infrastruktury pro
o Rozvoj udrziteIného cestovni ruch
Jihovychod 2 3 i
cestovniho ruchu > Rozvoj sluzeb v cestovnim
' ruchu
o ) } Rozvoj infrastruktury
Jihozéapad 3 Rozvoj cestovniho ruchu 3.1 .
cestovniho ruchu
Moravskoslezsko 2 Podpora prosperity regionu 2.2 | Rozvoj cestovniho ruchu
Rozvoj zakladni infrastruktury a
Severovychod 3 Cestovni ruch 3.1 | doprovodnych aktivit v oblasti
CR
a1 Budovani a rozvoj atraktivit a
) ) ' infrastruktury cestovniho ruchu
) Udrzitelny rozvoj cestovniho E— : _
Severozgpad 4 h ZlepSovani kvality a nabidky
ruchu
4.2 | ubytovacich a stravovacich
zafizeni
L s Podnikatelské infrastruktura a
Stfedni Cechy 2 Cestovni ruch 2.1 . ;
sluzby cestovniho ruchu
Podnikatelska infrastruktura a
Stfedni Morava 3 Cestovni ruch 3.3 .
sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani podle http://www.strukturalni-fondy.cz/regionalni-op
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Program rozvoje venkova CR 2007-2013 (PRV)

Program rozvoje venkova (Ministerstvo zemédélstvi) umoznuje podnikatelim v cestovnim ruchu na venkové uchazet se
o finan¢ni podporu zejména v ramci tzv. ,osy llI* s nazvem ,Kvalita Zivota ve venkovskych oblastech a diverzifikace
hospodafrstvi venkova"“. Prioritou je vytvofit pracovni mista a zajistit vySSi pfijmovou Uroveri obyvatel venkova rozvojem a
diverzifikaci aktivit na venkové, tj. nalezenim novych aktivit na venkoveé i mimo samotné zemeédélstvi, jako je napriklad
cestovni ruch. Jsou zde ftfi tzv. ,opatfeni“, z nichz se venkovského cestovniho ruchu pfimo dotyka opatfeni 111.1.3. —
Podpora cestovniho ruchu. Projekt miZe byt realizovan v obci do 2000 obyvatel na tzemi Ceské republiky. Pfijemcem
podpory maze byt zemédeélsky podnikatel - fyzicka i pravnicka osoba, nezemédélsky podnikatel pouze pokud &innost
zahajuje, nebo ma kratSi nez dvouletou historii a neziskové organizace (véetné zajmovych sdruzeni a spolkd) s pravni
subjektivitou. Zaméreni opatfeni je dale rozdéleno do dvou ¢asti:

V Gasti a) je podpora uréena na vybudovani rekreaéni infrastruktury a rekreacnich zafizeni. Podporovano bude také
zajisténi sluzeb pro cestovni ruch (s vyjimkou vlekli a lanovek). Zpusobilymi vydaji (tedy témi, jez Ize z daného
finanéniho zdroje proplatit) v této ¢asti muze byt:

« vystavba zafizeni sluzeb pési turistiky, vodactvi a lyzovani (vyjma vlekl a lanovek),
« budovani a znaceni péSich tras, vinarskych stezek, odpocinkovych mist, hippostezek, mimo Uzemi lesu,

e néakup a vysadba doprovodné zelené.

Podpora bude poskytovana formou pfimé nenavratné dotace a maximalni vySe podpory &ini

90 %.

V ¢asti b) je podpora uréena na vybudovani rekreaéni infrastruktury pro malokapacitni ubytovani, véetné stravovani a
rekrea¢nich zafizeni (koupaliSté a plovarny pro vefejné vyuziti, vé. odpovidajiciho zazemi, hfisté, jizdarny a jina
rekreaéni zafizeni). Podporovano bude také zajiSténi sluzeb pro pési turistiku, vodactvi a lyzovani, budovani a znaéeni
pésich tras, vinafskych stezek, odpocinkovych mist, hippostezek, v&. vyuziti zvifat v rdmci cestovniho ruchu a nakupu a

vysadby doprovodné zelené. ZpUsobilymi vydaji zde jsou:

- stavebni obnova (rekonstrukce, modernizace, statické zabezpeceni), pfipadné nova vystavba malokapacitnich
ubytovacich zafizeni, v€etné stravovani a dalSich budov a ploch v ramci turistické infrastruktury, budovani
koupalist a plovaren pro verejné vyuziti vé. odpovidajiciho zazemi (nejedna se o aquaparky a lazné),

« vystavba zafizeni sluzeb pési turistiky, vodactvi a lyzovani (v€etné viekd a lanovek),
e nakup budov, strojl, technologie, zafizeni, vybaveni, hardware

Podpora bude jako v pfedchozim pfipadé poskytovana formou pfimé nenavratné dotace. Maximalni vySe podpory je
zde rozélenéna na podporu malym, stfednim a velkym podnikiim, dale pak do sedmi skupin podle region soudrznosti

(NUTS 2) a nasledné jesté do dvou ¢asovych obdobi:

Region Malé podniky Stiedni podniky | Velké podniky
2007-1010 | 2011-2003 | 2007-2010 | 2011-2013 | 2007-2010 | 2011-2003
CZ 02 Stiedni Cechy 60% |60% |30% |530% |40% |40%
CZ 03 Jihozipad 56%  [50% |46% [40% |36% |30%
CZ 04 Severozipad 60% [60% ([50% [30% |40% |40%
CZ 05 Severovychod 60% [60% ([50% [30% |40% |40%
CZ 06 Jihovychod 60 % [60% [50% [30% |40% |40%
CZ 07  Stiedni Morava 60% [60% [50% |50% |40% |40%
CZ 08  Moravskoslezsko 60% [60% [50% |50% |40% |40%

Zdroj: Program rozvoje venkova Ceské republiky

Celkové zplsobilé naklady (tedy ty, jez Ize z podpory) na projekt ¢ini v ¢asti a) i b) minimalné 50 000 K¢.
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Iniciativa Leader

V rdmci Programu rozvoje venkova mohou podnikatelé ve venkovské turistice a agroturistice vyuzivat rovnéz podporu
iniciativy spole¢enstvi s nazvem ,Leader’. Jeji podstatou je vytvareni tzv. mistnich akénich skupin (MAS/LAG),
zaloZzenych na partnerstvi vefejného a soukromého sektoru v dané lokalité. Tato MAS pak realizuje mistni rozvojovou
strategii dané lokality. Zaméfeni vybranych oblasti podpor respektuje pozadavek, aby metodou Leader byla zajiSténa
venkovskym mikroregiontim a jejich organizaé¢nim a pravnim strukturdm moZznost vytvofit spoleéné rozvojové strategie a
zaméry a mistnim subjektam realizovat konkrétni projekty. Uspé&snost realizace projekttl bude zaviset na souginnosti

jednotlivych subjektl z riznych odvétvi narodniho hospodarstvi.

Uzemim plisobnosti MAS miiZze byt venkovské tizemi s 10 000 aZ 100 000 obyvateli, na celém tzemi Ceské republiky,
mimo Uzemi hl. mésta Prahy a mést s vice nez 25 000 obyvateli (v odivodnénych pfipadech je mozno udélit vyjimku).
Toto Uzemi je vymezeno hranici, kterd obaluje katastralni tzemi vSech obci zahrnutych do Gzemi pusobnosti MAS, je
souvislé a ma spoleénou charakteristiku a problémy. Ktomu, aby byla MAS pfijatelna je nutné uzaviit vhodné
partnerstvi mezi vefejnym a soukromym sektorem na mistni drovni, tj. minimalné 50 % zastupcU soukromé sféry. Pro
MAS musi byt stanoveny tzv. povinné organy: manazer MAS, vybérova komise, organ pro pfipravu strategického planu
a dozor nad jeho realizaci (napf. programovy vybor, valna hromada); funkéni obdobi ¢lent vybérové komise musi byt
omezené. Dalsi podminkou je zastoupeni soukromé sféry na rozhodovaci Urovni Mistni akéni skupiny minimalné 50 %,
¢lenové mistni akéni skupiny musi mit na Gzemi plsobnosti MAS trvalé bydlisté, sidlo nebo provozovnu, nebo byt pro
toto Gzemi mistné pfislusni. Tato MAS musi pak pfedlozit strategicky plan Leader na obdobi 2007 - 2013 podle zavazné
osnovy.

Zadatelé budou predkladat své zadosti o podporu z Programu rozvoje venkova na regionalnich pracovistich Statniho
zemédélského intervenéniho fondu (SZIF) zfizenych na Urovni regiond soudrznosti (NUTS Il). Pro aktualizaci informaci

je nutné sledovat webové stranky Ministerstva zemédélstvi CR www.mze.cz

Podpora kraj

DalSi moznosti ziskani prostfedkl pro rozvoj agroturistiky je nepochybné vyuziti grantovych schémat pfisluSného kraje,
v némz podnikatelsky subjekt sidli. JelikozZ jsou tato grantova schémata do zna¢né miry omezena nejen prostorove, ale i
Casoveé, je pro podnikatele v agroturistice pro eventudlni ziskani finan¢nich prostfedkd z téchto zdroji nezbytné nutné
pravidelné sledovat informace minimalné na oficialnich webovych strankach konkrétniho kraje.

Moznosti vyuziti finan ¢énich nastroj & pro rozvoj cestovniho ruchu

(projekty)

Podnikatel, ktery by rad ziskal vefejnou finanéni podporu, se musi na takovy krok fadné pfipravit a ziskat a vyhodnotit
mnoho informaci. Pro vyhledani téchto informaci je vhodné vyuZzit zejména nepfeberné mnozstvi internetovych zdroj(,
jelikoz v oblasti finanénich podpor dochazi k velice ¢astym zménam a internet je jedinym zdrojem, ktery se témto
zménam mlze dostate¢né rychle pfizplsobit. PoZzadované informace Ize nalézt napf. na internetovych strankach
pfisluSsného ministerstva, které ma dany konkrétni program v gesci, dale na strankach jednotlivych kraji a v dalSich

vhodnych zdrojich (napf. www.strukturalni-fondy.cz).

Pokud podnikatel hleda vhodny finanéni zdroj, hleda jej vétSinou jiz pro konkrétni podnikatelsky zamér, ktery hodla
uskutecnit. V prvé fadé je tedy nutné zjistit, zda vibec néjaky finanéni zdroj pro takovy zamér existuje. Jestlize takovy
zdroj najde, musi zjistit, zda je schopen splnit vSechny zakladni podminky pro to, aby se mohl stat Zadatelem pro dany
zamér. Bézné vyzadovanymi podminkami byvaji napf. tyto:

= Zadatel nesmi byt v likvidaci.
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= Proti Zadateli nebyl v poslednich 3 letech vyhlaSen konkurs nebo konkurs nebyl zruSen pro nedostatek
majetku.
= Zadatel nesmi mit v trestnim rejstfiku zaznam o odsouzeni pro trestny &in, jehoZ skutkova podstata souvisela s
predmétem cinnosti podnikani Zadatele, nebo pro trestny ¢in hospodarsky anebo trestny &in proti majetku.
= Zadatel musi mit ke dni podani z&dosti o finanéni pomoc vypofadany splatné zavazky vaéi pFislusnym aradtm.
= apod.
Poté, co Zadatel zjisti, Ze je schopen splfovat vSechny vyZzadované podminky, za¢ne pravidelné sledovat pfislusny
informacni zdroj a ¢eka, kdy bude vyhlaSena vyzva pro tento konkrétni zamér (tzn. opatfeni &i podopatfeni daného
programu). Béhem tohoto ¢ekani je vhodné si zhruba pfipravit podnikatelsky projekt a Zadost. Kazda zadost vSak musi
splfiovat jiné nalezitosti a proto neni mozné zde tyto nalezitosti souhrnné uvést. Uvedme tedy alespon ty, které byvaji
pro vétSinu programi spoleéné.
Zadost o podporu  je svym zpGsobem soutéZ o penize. Nic nenfi jisté, zdroje jsou omezené, konkurence je velka. Tomu
musi odpovidat i pfiprava. Kazdy zdroj vefejné finanéni podpory ma své vlastni podrobné instrukce a své vlastni
formulare, jez se Casto lisi i pro jednotlivé vyzvy k podavani zadosti o podporu. Nasledujici kapitola ma proto pouze
orientac¢ni charakter. Vzdy je vSak tfeba prfesné a dostateéné podrobné vyplnit poZzadované Udaje, aby bylo zaru¢eno
jasné pochopeni zaméru hodnotiteli, jakym zplsobem budou dosazeny cile projektu, pro¢ by mél byt zrovna tento

projekt podporen.

Zadost se vétsinou sklada z nasledujicich casti:
1. Podrobny popis projektu - projekt se popisuje do elektronického formulare jenz byva k dispozici vZzdy znovu ke kazdé

vyzvé k prfedkladani zadosti o podporu; nékdy se poZaduje i tzv. logicky rdmec, jenz je popisem projektu
pfevedenym do stru¢né tabulky souvislosti a navaznosti.
2. Projektova dokumentace doklada, Ze projekt je pfipraven k realizaci nejen po strdnce vécné a financni, ale i

legislativni; v pfipadé, ze projekt obsahuje stavebni akce, se jedna o pfisluSna povoleni dle stavebniho zakona;
ktomu musi byt nejdfive zpracovana projektova dokumentace odpovidajici svoji podrobnosti pozadovanému
k predkladani zadosti.

3. Podrobny rozpocet projektu — u investi¢nich projektd je zakladem rozpocet k stavebni projektové dokumentaci,

pfikladaji se i podrobné rozpocty provoznich nakladd; vSe se rozdéluje na tzv. uznatelné a neuznatelné naklady
projektu (tedy ty, které z finan¢niho zdroje hradit Ize a které nikoliv).
4. Ekonomické a finanéni hodnoceni projektu (studie proveditelnosti - feasibility study, FS) - u€elem je zhodnotit

vSechny realiza¢ni alternativy a posoudit realizovatelnost daného projektu, prokazat, zda byly presné odhadnuty
potfebné finanéni prostfedky, zda byla prokazana trvala udrzitelnost financovani a zda byla identifikovana mozna
rizika; pokud dany finanéni zdroj vyzaduje studii proveditelnosti, dava soucasné i zavaznou osnovu, €O je jejim
povinnym obsahem.

5. Vliv projektu na zivotni prostfedi je povinnosti ze zdkona €. 100/2001 Sh. O posuzovani vlivii na Zivotni prostfedi;

napliiuje se jiz pfi stavebnim Fizeni, u neinvesti¢nich projektd (tedy projektd, jez nemaji stavebni povahu) se
vétSinou nevyzaduje.

6. DalSi pfilohy — vétSinou se jedna o doklady o pravni subjektivité Zadatele, potvrzeni o bezdluznosti, vlastnické
vztahy, tzv. partnerstvi (za partnery jsou povazovany instituce a organizace, které jsou zapojeny do pfipravné a/nebo
realizaéni faze projektu; zpusob zapojeni muze byt finanéni, materialni, poskytnuti odbornych sluzeb nebo
kombinace vice zplsob(); doklad o zajisténi finanéniho kryti projektu)*.

)* Pokud je projekt vybran a je mu priznana finanéni podpora, nedostane Zadatel pfislibenou podporu pfed realizaci zaméru (netyka se

projektd sméfujicich k rozvoji lidskych zdrojd, napf. vzdélavani), nybrz zpétné po jeho uskuteénéni. Zadatel si tedy musi zajistit finanéni

kryti realizace projektu, ackoli m& nérok na financ¢ni podporu z nékterého z financnich néstrojd.
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