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Anotace

Predmétem této bakalarské prace je navrZeni doporuleni pro zlepSeni
spoluprace mezi podnikatelskymi a samospravnymi subjekty v oblasti Krkonose a
Podkrkonosi. Teoretickd cast prace reSi problematiku cestovniho ruchu obecné,
podpory ze strany Evropské unie, statni spravy a samospravy a moznosti spoluprace
firem v cestovnim ruchu a kooperace s mistni samospravou. Druha ¢ast - prakticks, je
vénovana analyze postaveni destinace KrkonoSe a Podkrkonosi z pohledu cestovniho
ruchu, dale pak primarnimu sbéru dat formou dotaznikového Setteni, které probihalo
pravé se subjekty v zajmovych regionech. Vysledky dotaznikového Setieni nasledné
poslouZily jako podklad pro sestaveni SWOT analyzy spoluprace, kterd je navic
podpofena a doplnéna SWOT analyzou destinace. Vysledkem praktické casti je
navrzeni moznosti pro zlepSeni aktualni situace. Pro zlepSeni situace bylo navrZeno
vytvoreni sdruzeni podnikatelskych subjektti, které by se mélo zamérit na sniZeni
nakladi hromadnym nakupem sluzeb a zboZi, predavanim zkuSenosti, marketingem

destinace a ziskavanim dotaci.
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Setfeni, podnikatelsky subjekt, statni sprava, samosprava, KrkonoSe, Podkrkonosi,

Krkonose - svazek mést a obci, Sdruzeni Podzvic¢insko.



Title: Collaboration of Entrepreneurial and Local Administration

Entities in Tourism

Subtitle: Krkonose Mountains and the foothills of the Krkonose

Mountains

Annotation

Focus of this Bachelor thesis is to propose recommendations for improving
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1. Uvod

V dnesni dobé ekonomické krize patfi mezi povinnosti statni spravy podpora
odvétvi s velkym potencidlem ristu. Mezi tato odvétvi se jednoznacné tfadi cestovni
ruch, ktery patii mezi klicova odvétvi tuzemské ekonomiky a zdaleka jesté zcela
nevycerpal cely svij potencidl. Na cestovnim ruchu jsou existenéné zavislé tisice
podniki a desetitisice pracovnich mist. Vydaje turisti ziskavaji poskytovatelé
riznych sluzeb cestovniho ruchu (soukromé podniky), kteii z nich nasledné odvadi
danové poplatky statu (mistni samospravé a statni spravé). Mistni samosprava musi
akceptovat vyznam cestovniho ruchu a pripravit podminky pro jeho dalsi rozvoj.
Soukromé podniky realizujici svoji ¢innost v odvétvi, pak maji za tkol privadét do
riznych destinaci turisty a podporovat tim celou ekonomiku zemé. Na problematiku
cestovniho ruchu tak musi byt nahliZzeno z komplexniho a systematického hlediska.
Praveé z vysSe zminénych diivodii se problematika cestovniho ruchu stala samostatnym
studijnim oborem na adé stirednich, vyssich odbornych i vysokych Skolach. Odbornik
na cestovni ruch by tak mél byt schopen orientovat se nejen v takovych oborech jako
je ekonomie, marketing, pravo a cestovni ruch, ale také udrZovat prehled o déni

alesponi v regionu a statni sprave.

Tato prace zkoumd moznosti spoluprace mezi podnikatelskymi a
samospravnimi subjekty v ramci cestovniho ruchu. Jejim cilem je navrZeni
doporuceni pro zlepSeni spoluprace mezi podnikatelskymi a samospravnymi subjekty
ve vybraném regionu. Efektivita navrhli bude posouzena zejména z hlediska jejich
ekonomického prinosu. Pro lepsi prehlednost je prace clenéna do dvou klicovych
¢asti - na teoreticka vychodiska a praktickou cast. Teoreticka vychodiska se vénuji
problematice cestovniho ruchu, podpore cestovniho ruchu ze strany verejné spravy,
podpore ze strany Evropské unie, podpore ze strany statni spravy a samospravy,
moznosti spoluprace firem v cestovnim ruchu a moznosti spoluprace firem a mistni
samospravy. V této casti jsou predstaveny zakladni pojmy nejen prostfednictvim
deskripce odborné literatury, ale i deskripci dalSich odbornych zdroji (periodik,
vladnich zprav apod.) V ramci praktické casti budou prozkoumany moZnosti
spoluprace podnikatelskych a samospravnich subjektli v rdmci vybraného regionu
(destinace). Zvolenou destinaci cestovniho ruchu jsou Krkonose a Podkrkonosi. Uvod

praktické casti se bude vénovat popisu aktualniho stavu cestovniho ruchu ve
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zkoumanych regionech s cilem zjistit, jak v sou¢asné dobé probiha spoluprace mezi
podnikatelskymi subjekty a jakym zplisobem se na tom podili mistni samosprava.
Tato kapitola by méla slouzit jako hlavni podklad pro vypracovani dotazniku
(primarni sbér dat), ktery by mél zhodnotit spolupraci z pohledu samotnych
podnikateli z obou zajmovych regioni. SWOT analyza destinace KrkonoSe a
Podkrkonosi a SWOT analyza spoluprace pak shrne vystupy z deskripce odborné
literatury, analyzy a primarniho sbéru dat. Pri vypracovani prace tak SWOT analyzy
plni ulohu nastroje syntézy. Prinosem prace je naplnéni primarniho cile prace. Pro
jeho splnéni bude vyuZito metod: deskripce odborné literatury, analyzy, syntézy a
komparace. Vytvoreni navrhli a doporuceni by meélo charakterizovat moznosti
budouciho rozvoje dané destinace prostiednictvim uzs$i spoluprace mezi

samospravou a soukromym sektorem.

2. Cil prace a metodicky postup

Cilem prace je navrzeni doporuceni pro zlepsSeni spoluprace mezi
podnikatelskymi a samospravnymi subjekty ve vybraném regionu. Naplnéni cile by
mélo nasledné prispét k zefektivnéni Cinnosti téchto subjektli, zvyseni jejich zisku a

navstévnosti turistli v celém regionu.

V prvni fazi zpracovani prace doslo ke stanoveni cile, ktery tzce souvisel s
feSenou problematikou. JelikoZ bylo nutné v ramci bakalarské prace kombinovat
teoretické poznatky s nazory odborné verejnosti, tak doslo k rozdéleni prace do dvou
hlavnich kapitol - na praktickou ¢ast a teoreticka vychodiska. Teoreticka vychodiska
byla vytvorena prostrednictvim studia odborné literatury a dalSich zdrojt
(specializovanych webovych stranek, nazori odborné vefejnosti - vyjadieni v
meédiich apod.) Pro praktickou cast byla stéZejni kapitola zkoumajici postaveni
Krkono$ a Podkrkonosi v ramci cestovniho ruchu v Ceské republice, jejimZ tikolem je
podat uceleny pohled na soucasny stav téchto regionti zpohledu zkoumané

problematiky.

Posléze bylo mozné prejit k primarnimu sbéru dat, ktery se uskutecnil
prostrednictvim kvantitativniho dotaznikového Setfeni ve zkoumanych lokalitach

Krkonose a Podkrkonosi. Pro primarni sbér dat bylo vyuZito metody dotazovani, kdy
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byl jako ndastroj pro dotaznikové Setfeni vyuzit specidlné vytvoreni dotaznik.
Kvantitativni povaha primarniho sbéru dat umoZnila osloveni vétSiho souboru
respondentd. Primarni sbér dat probéhl podle planu a ptfinesl dostatecné mnozstvi
poznatkt. Syntéza probéhla sestavenim analyzy prilezitosti, hrozeb, silnych a slabych
stranek (SWOT analyza) destinace a spoluprace (jako celku Krkonose a Podkrkonosi).
Realizaci uvedenych aktivit a metod bylo mozné sestavit navrhy doporuceni pro
zlepSeni spoluprace mezi podnikatelskymi a samospravnymi celky v lokalité, ¢imz se

splnil cil prace.

Mezi hlavni vyzkumné otazky patfi:

e Jak se miiZze zkvalitnit systém spoluprace podnikatelskych subjektl v lokalité?

e Jaké prinosy generuje spoluprace (subjektiim, které ji aktualné vyuzivaji)?

e Je prace destinacnich spole¢nosti prinosna pro rozvoj cestovniho ruchu v
turistické oblasti?

e Existuje ze strany podnikatelskych subjekti zajem o vzajemnou spolupraci
(vedouci k rozvoji turistického regionu)?

e Jaka je nejcastéjsi forma spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty v ramci

cestovniho ruchu?

Uvedené otazky bude moZné zodpovédét pri vyuZiti metod deskripce odborné
literatury a primarnim sbérem udaji formou kvantitativniho dotaznikového Setieni.

Na zakladé vyuZiti téchto metod a ziskdni odpovédi bude mozné naplnit cil prace.



3. Teoreticka vychodiska

3.1 Cestovni ruch

V globalnim meéritku patii cestovni ruch mezi nejvyznacnéjsi hospodarska
odvétvi. Po celém svété vytvari rizné prileZitosti s pridanou hodnotou a pritom
nevyzaduje velké financ¢ni investice. Prinosy cestovniho ruchu zasahuji predevsim do
oblasti ekonomiky, kdy napriklad vytvari nova pracovni mista, posiluji mezinarodni
vztahy apod. Cestovni ruch je tzv. priifezovym odvétvim - ovliviiuje mnoho
hospodarskych odvétvi (dopravu, stavebnictvi, potravinaistvi, zemédélstvi,
nabytkarstvi, fotograficky priimysl, kartografii, poskytovani sluzeb apod.) Hovofi se o
multiplika¢nim efektu, ktery zptsobuje, Ze kazdé pracovni misto v cestovnim ruchu
prispivd k vytvoreni tfi pracovnich mist v dalSich oborech.! ,Cestovni ruch je
souborem vztahti a jevi, které vyplyvaji z cestovdni a pobytu osob, pro které misto
pobytu neni ani hlavnim mistem bydlisté ani mistem vydélecné Cinnosti."? S cestovnim
ruchem velmi tUzce souvisi i pojem destinace cestovniho ruchu, ktery definuje
geograficky prostor (stat, region, misto), jenZ si navstévnik vybira jako cil svoji cesty.
Destinace cestovniho ruchu ma podle Jakubikové (Jakubikova 2009) podobu jednoho
komplexniho produktu, ktery se sklada z dalSich produktd. Pti koordinaci a kooperaci
¢innosti jednotlivych podnikatelskych a nepodnikatelskych subjekti v destinaci se
hovoii o rizeni destinace.3 Pokud se na cestovni ruch pohlizi jako na primysl
poskytujici veSkeré sluzby spojené s cestovanim a turistikou, tak jej lze rozdélit do

jednotlivych sektorl. Na nasledujici sektory, které jsou mezi sebou propojené+:

e Sektor ubytovacich sluzeb - poskytuji ubytovaci sluzby (od malych penziont az
po velké globalni hotelové retézce).
e Sektor atrakce - radi se zde rizné kulturni, historickd mista a zajimavosti,

tematické parky, botanické zahrady, sportovni centra apod.

1 RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAJCNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prileZitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 15 ISBN 978-80-247-4039-3.

2 KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 15 ISBN
978-80-247-4603-6.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 36-38 Marketing
(Grada). ISBN 978-80-247-3247-3.

4 RYGLOVA, Katetina, Michal BURIAN a Ida VAJCNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prileZitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 17 ISBN 978-80-247-4039-3.
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e Sektor doprava - subjekty zde poskytuji dopravni sluzby (leteckou dopravu,
lodni dopravu, Zelezni¢ni dopravu, automobilovou dopravu, autobusovou
dopravu, ptijcovani a zprostiedkovani plijceni automobilii).

o Sektor zprostredkovatelé - zabyvaji se zprostredkovanim sluZeb cestovniho
ruchu (cestovni kancelare, cestovni agentury, rezervacni systémy, organizatori
apod.

e Sektor organizace - zahrnuje narodni turistické centraly, regiondlni centra,

turistické asociace atd.

Podobu cestovniho ruchu v dané destinaci vyrazné ovliviiuji lokalizacni,
realizacni a selektivni faktory. Mezi lokalizani faktory se radi prirodni a spoleCenské
atraktivity. Realiza¢ni faktory maji podobu poskytovanych dopravnich, ubytovacich a
jinych sluZeb. Selektivni faktory tvori spoluprace, fizeni, politicka situace, vnimani
uzemi hosty apod. Vliv téchto faktorti musi byt posuzovan souhrnné z pohledu
obchodni dspésnosti uzemi a z pohledu dlouhodobé ekonomické vyuzitelnosti ve
stale silici konkurenci. Opomijena nesmi byt ani trvald environmentalni a

sociokulturni udrzitelnost.>

Cestovni ruch ma nesporny vyznam pro rlznd odvétvi narodniho
hospodarstvi, resp. je s témito piimo provazan. Pro svoji strukturni nejednoznacnost
je ovSem cestovni ruch velmi obtiZné uchopitelnym pojmem. Vyznam cestovniho
ruchu pro jednotlivad odvétvi narodniho hospodarstvi 1ze odhadovat prostrednictvim
Satelitniho uctu cestovniho ruchu. Cestovni ruch se naptiklad v roce 2010 podilel na
hrubém pridaném odvétvi: v odvétvi cestovnich kancelari ze 100 %, na odvétvi
silni¢ni dopravy z 30 %, na odvétvi letecké dopravy az z 83,2 % apod. Ve stejném roce
se cestovni ruch podilel na hrubém domacim produktu z 2,7 % (c¢astka presahujici
100 mld. K¢) a generoval zaméstnanost ve vysi 235 tisic osob. I s nepfimymi efekty
¢ini podil cestovniho ruchu na hrubém domacim produktu 8 % a na zaméstnanosti se
podili prostrednictvim 459 tisic osob. Vyznam cestovniho ruchu pro tuzemskou

ekonomiku potvrzuje i vySe devizovych prijmd, které v roce 2007 dosahly

5 RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAJCNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prileZitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 34-42 ISBN 978-80-247-4039-3.
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historického maxima a prekrocily hranici 139 mld. K¢. V dalSich letech pak prisSel

pokles, ale v dlouhodobém horizontu je znatelny jejich rist.6

,Pozitivni efekty cestovniho ruchu je mozné hledat i v prinosech pro dariové prijmy
statu. Podle studie KPMG (2012) vygeneroval cestovni ruch v obdobi 2008 -2010 zisk
pro neverejné rozpocty ve vysi 92 miliard korun rocné, coZ predstavuje 6,5 % vsech
jejich prijmii. Nejvétsi vynosy plynou z DPH (41,2 %) a z odvodii na socidlnim pojisténi
(27,4 %). Cestovni ruch v Ceské republice vydélal ve sledovaném obdobi priimérné 229

v

miliard korun rocné, v multiplikaci pak dokonce 1 396 miliard K¢ rocné."”

3.1.1 Marketingové analyzy a marketing destinace

V posledni dobé se za¢ina marketing uplatiiovat i v ramci cestovniho ruchu a pri
rizeni destinace cestovniho ruchu. Marketingové analyzy ( SWOT analyza,
marketingova situacni analyza, analyza portfolia BCG, analyza ¢asovych fad) mohou
byt vyuzity téz pri vytvareni marketingového planu.8 V cestovnim ruchu se nejcastéji
uplatiuji v pripadé, kdy se zaméiuji na identifikaci potieb a chovani zakaznikl z
definovanych cilovych skupin (co zakaznik pozaduje, co preferuje, jak se dopravuje,
stravuje a jaké sluzby obvykle c¢erpa apod.) Ddle si marketingové analyzy vSimaji,
jakym zplisobem pozadavky zakaznikl uspokojuje konkurence (vcetné cen, kvality,

ptipadnych trznich mezer).°

Marketing destinace cestovniho ruchu je nezbytnym piedpokladem k tomu, aby
do destinace prijizdélo stale vice navstévnikd, resp. marketing zde usiluje o ziskani
lidi, kteri jsou ochotni cestovat. V praktickém Zivoté slad'uje marketing destinace
cestovniho ruchu zdroje destinace s potfebami trhu. Jeho nositeli jsou subjekty mistni

samospravy a vys$si uzemni celky, statni sprava, firmy orientované na rozvoj

destinace, odbornici, mimovladni organizace.19 ,Marketing destinace cestovniho ruchu

6 MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVO] CESKE REPUBLIKY. Koncepce cestovniho ruchu v Ceské republice
na obdobi 2014 az 2020. 2014. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/dac4627c-c5d4-4344-
8d38-f8de43cec24d/Koncepce-statni-politiky-cestovniho-ruchu-v-CR-na-obdobi-2014-2020.pdf

7 Tamtéz

8 ZELENKA, Josef. Cestovni ruch - marketing. Vyd. 3., preprac. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2015, 55-56
s. ISBN 978-80-7435-543-1

9 Tamtéz, s. 101-102

10 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 38 s. Marketing
(Grada). ISBN 978-80-247-3247-3.



obsahuje analyzu mista pldnovdni, organizovdni, Fizeni a kontrolu strategii na vymezeni
lokalit a sméruje hlavné k silnym strdnkdm konkurencni pozice soucasnych mist v
mezindrodnim souboji o atraktivni cilové skupiny."1 Mezi hlavni nastroje a aktivity
marketingu destinace lze naptiklad zaradit, propagaci destinace pomoci spole¢nych
propagacnich materidld (mezi vyznamné propagatory destinaci patii turisticka
informacni centra), spolupraci pri vytvareni spole¢ného produktu destinace,
vytvareni spolecnych informacnich systémt, navstévnické karty, loga a programovani

aktivit. 1

3.1.2 Vliv cestovniho ruchu na prostiedi

Turismus ovliviiuje prostredi nejen pozitivné, ale samoziejmé i negativné. Jeho
vlivy plsobi na fyzické, sociokulturni a ekonomické prostiedi zpravidla ve dvou
Casové vymezenych fazich - pri pripravé a budovani infrastruktury a pfi samotné
realizaci turismu. Fyzickym plisobenim se rozumi vliv turismu na Zivotni prostiedi.
Napriklad pri pripravé infrastruktury dochazi k zaboru pldy, odlesiiovani, zméné
charakteru krajiny vystavbou turistickych objekti. Pri realizaci turismu se ovliviiuje
fyzické prostredi spotrebou sluzeb turismu (dopravou, ubytovanim, kulturou,
sportem). Objektivni posouzeni a kvantifikace vlivu turismu na sociokulturni
prostiredi neni prakticky moZnd. Toto prostiedi je dano rezidenty Zijicimi v destinaci a
jejich socialnimi, kulturnimi, politickymi i ekonomickymi vazbami. Ve vztahu mezi
turisty a rezidenty jde o to, kdo se komu prizpiisobi a za jakych podminek k tomuto
prizplsobeni dojde a predevsim kdo bude z tohoto vztahu ekonomicky profitovat. V
ramci vlivu turismu na sociokulturni prostredi dochazi ke vzniku jak pozitivnich, tak i
negativnich vlivli (naptiklad roste konkurence v destinaci, zvysSuje se ekonomicka
nerovnovaha ve spolecnosti, existuji tlaky na poskytovani prednostni kapacity pro
turisty, zvySuje se pocet obyvatel v destinaci vedouci ke zvySenému prelidnéni,

kriminalité apod.)13

11 Tamtéz, s. 38

12 ZELENKA, Josef. Cestovni ruch - marketing. Vyd. 3., preprac. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2015, 184-
186 s. ISBN 978-80-7435-543-1.

13 PALATKOVA, Monika. Mezindrodni cestovni ruch: analyza pozice turismu ve svétové ekonomice :
vyznam turismu v mezindrodnich ekonomickych vztazich : evropskd integrace a mezindrodni turismus. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011, s. 142-145 ISBN 978-80-247-3750-8.
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Z diivodli moZnosti negativnich vlivli v rdmci cestovniho ruchu je diilezZité dbat
na udrzitelny cestovni ruch. -UdrZitelny cestovni ruch (nepresné téZz udrZitelnd
turistika: angl. sustainable tourism) 1. cestovni ruch, ktery diky konkurencnimu rozvoji
a pldnovani dlouhodobé nenarusuje prirodni, kulturni a socidlni prostredi, nebot’ jeho
cilem je ochrana a zachovdni — Zivotniho prostiedi ve vsech jeho aspektech a

respektovdni — Zivotniho stylu mistnich obyvatel’ 1#

3.2 Podpora cestovniho ruchu ze strany verejné spravy

Odvétvi cestovniho ruchu zasahuje do vSech sektorii ve spoletnosti - od
verejné spravy, samospravy az k podnikatelskym subjektiim. A to na vSech drovnich
(od celostatni, krajské az po mistni). Kazdy ze subjektli hraje v ramci cestovniho
ruchu specifickou roli. Na zakladé norem, politickych rozhodnuti a v zajmu dosaZeni
cili zemé je cestovni ruch rizeny verejnou spravou. Verejnou spravu realizuje stat,
subjekty uzemni samospravy, subjekty zdjmové samospravy a dalsi subjekty (verejné
fondy, nadace, ustavy). Prostirednictvim téchto subjektli vefejna sprava zabezpecuje

plnéni verejnych tukoll a zajistovani verejnych sluzeb.1>

3.2.1 Podpora ze strany Evropské unie

Od devadesatych let minulého stoleti prochazi tuzemska verejna sprava celou
fadou zmén a reforem, které maji za cil zajiSténi demokratizace rozhodovacich
procest a aplikace demokratickych pristupt a kompetenci na vS§echny urovné verejné
spravy pri dodrzovani zasad hospodarnosti, efektivity a dcinnosti. Reformu verejné
spravy v Ceské republice ovliviiuji i zmény v pojeti veiejné spravy v élenskych statech
Evropské unie, které vyuzivaji rtizné manazerské pristupy a sméiuji ke spravée véci

verejnych na principu decentralizace, dekoncentrace a subsidiarity.16

Jednou z moZnosti podpory rozvoje cestovniho ruchu je vypracovani

rozvojovych programt, kde mohou jednotlivé subjekty Cerpat finance pro rozvoj

14 ZELENKA, Josef a Martina PASKOVA. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Kompletné pteprac. a dopl.
2.vyd. Praha: Linde Praha, 2012, 590-591 s. ISBN 978-80-7201-880-2.

15 RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAJCNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prileZitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 45 ISBN 978-80-247-4039-3.

16 TITTELBACHOVA, Sarka. Turismus a verejnd sprdva: priiniky, dysfunkce, problémy, Sance : stdtni
politika turismu Ceské republiky : systémovy p¥istup k Feseni problémii. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 48-
50 ISBN 978-80-247-3842-0.



cestovniho ruchu v destinaci. V poslednich letech se dotacni politika spiSe odvijela od
regiondlni politiky Evropské unie. Prostfednictvim partnerstvi celostatnich a
regiondlnich organii ¢lenskych statli a Evropskou komisi se uskute¢niuje regionalni
politika EU. ,Regiondlni politika predstavuje vsechny verejné primé i neprimé
intervence stdtu, regionu, obci a mést, vedouci k lepsimu prostorovému rozdeéleni
ekonomickych i mimoekonomickych cinnosti. Lze v ni vidét snahu korigovat urcité
prostorové diisledky volné trzni ekonomiky ve smyslu dvou vzdjemné zdvislych cili, jimiZ
je ekonomicky riist a zlepSeni socidlniho rozdéleni. (Adamcik, 1998)“17 Mezi hlavni
regionalni fondy v oblasti regionalni politiky EU patri: Evropsky fond pro regionalni
rozvoj (EFRR), Evropsky socialni fond (ESF), Fond solidarity EU (FSEU), Evropsky
zemédélsky fond pro rozvoj venkova (EZFRV) spolu s Evropskym namoinim a
rybarskym fondem (ENRF) tvofi evropské strukturdlni a investicni fondy (ESIF).
Evropskd komise uvolnuje financéni prostiedky clenskym statim EU na zacatku
kazdého roku. Staty poté mohou zahdjit investice do jednotlivych projektli. O tyto
prostiedky z regionalnich fondi mohou pozadat vefejné subjekty, univerzity, nékteré

organizace soukromého sektoru, sdruzeni a nevladni a dobrovolnické organizace. 18

3.2.2 Podpora ze strany statni spravy a samospravy

Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky ptisobi jako metodicky a
koordinacni organ pro vSechny subjekty pilisobici v cestovnim ruchu. Zaroven
schvaluje a implementuje strategicky dokument pro rozvoj statni politiky cestovniho
ruchu - Koncepci statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2014
az 2020. Tento stifednédoby strategicky dokument vychazi z rozvojovych moZnosti
cestovniho ruchu v Ceské republice. Cilem Ministerstva pro mistni rozvoj je vyuZiti
legislativnich nastroji pro vytvofeni podminek rozvoje cestovniho ruchu v Ceské
republice a prostfednictvim jasnych pravidel dosahnout zlepSeni ochrany
spotrebitele a ustanovit pravidla pro provoz cestovnich kancelari a agentur.
Ministerstvo se angaZuje predevsim prostfednictvim Ceské centraly cestovniho ruchu

- CzechTourism, ktera zajituje prezentaci Ceské republiky jako zajimavé turistické

17 STEJSKAL, Jan a Jaroslav KOVARNIK. Regiondini politika a jeji ndstroje. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 13

s. ISBN 978-80-7367-588-2.

18 Regionalni politika: Politiky Evropské unie. In: EVROPSKA UNIE: EU podle oblasti [online].

Lucemburk: Urad pro publikace Evropské unie, 2014, listopad 2014 [cit. 2015-04-04]. Dostupné
europa.eu/pol/pdf/flipbook/cs/regional policy cs.pdf
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destinace. Zarovenn Ministerstvo pro mistni rozvoj realizuje fadu projekti
financovanych ze strukturalnich fondi Evropské unie, jez prispivaji k rozvoji
cestovniho ruchu destinace. Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi
2014 az 2020 byla prijata usnesenim vlady dne 27. brezna 2013. 1° Cilem koncepce je
zvySovat konkurenceschopnost celého odvétvi cestovniho ruchu na narodni i
regiondlni Urovni, udrzeni jeho ekonomické vykonnosti i jeho pozitivnich dopada na
socio-kulturni a environmentalni rozvoj Ceské republiky. Implementace této strategie
by méla vytvorit stav, kdy bude vytvoren novy systém fizeni cestovniho ruchu
(vCetné systému dlouhodobého financovani). Koncepce je integrovana i s ostatnimi
strategickymi dokumenty - jako napriklad s marketingovou koncepci cestovniho
ruchu agentury CzechTourism a mezi priority se fadi: zkvalitnéni nabidky cestovniho
ruchu, management cestovniho ruchu, destina¢ni management a politika cestovniho
ruchu a ekonomicky rozvoj.20 ,Mezi nejdiileZitéjsi ndvrhy Koncepce patri
srozumitelnéjsi vymezeni postaveni MMR, agentury CzechTourism a dalSich subjektii
jako jsou napriklad kraje. Za pomoci pripravovaného zdkona o podpore rozvoje
cestovniho ruchu chce MMR podporit a stabilizovat regiondlni spoluprdci mezi
verejnym, privdtnim a neziskovym sektorem na principech destinacniho

managementu. "1

Marketingova strategie destinace definuje kvalitativni a kvantitativni cile pro
obdobi let 2014 aZ 2020. K jejich naplnéni sméfuje i podpora cestovniho ruchu ze
strany statu. Kvantitativni cile se orientuji na nartst ukazatelti poptavky o 4,04 % v
daném obdobi. Dalsi z kvantitativnich cilii se snazi o zajiSténi opakovanosti navstév
Ceské republiky, protoZe naklady na ziskani nového klienta jsou nékolikanasobné
vyss$i nez naklady na udrzeni stavajicich klientl. Kvalitativni cile se soustfedi na
zménu vnimani Ceské republiky a prosazovani jeji identity, zvy$eni hodnoty znacky

destinace Ceska republika a riist spokojenosti navstévnikt Ceské republiky.22

19 Cestovni ruch. MINISTERSTVO PRO MISTNi ROZVO] CESKE REPUBLIKY. Podpora regionu a

cestovniho ruchu [online]. 2014 [cit. 2014-08-11]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/cs/Podpora-
regionu-a-cestovni-ruch /Cestovni-ruch

20 Tamtéz
21 Tamtéz
22 CZECHTOURISM. Marketingovd koncepce cestovniho ruchu Ceské republiky 2013 aZ 2020. 2012.
Dostupné zZ: http://www.czechtourism.cz/getmedia/fa20d069-2d8b-4d19-8591-

b19083531b33/11_12_13_marketingova_strategie.pdf.aspx
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3.3 Moznosti spoluprace firem v cestovnim ruchu

Malé a stedni podniky maji diky svym charakteristickym znaktim radu vyhod,
které prospivaji jejich konkurenceschopnosti, ale zarovenn i fradu nedostatkid
eliminujicich jejich moZnosti rozvoje. Typickym nedostatkem je nemozZnost vyuZziti
uspor z rozsahu, nemoznost zameéstnavat specialisty a zhorSeny pristup k cizim
zdrojim (malé a stfedni podniky nemusi byt zajimavé pro investory a financni
instituce). Uvedené nedostatky miZe eliminovat vznik partnerstvi s externimi
podnikatelskymi subjekty.23 Formy spoluprdce mohou mit ,charakter tésnosti od
navazovdni partnerskych vztahi k riiznym formdm sitovdni firem, tzn. k riiznym
formdm propojeni prdvné a hospoddrsky samostatnych subjektii do vétsich celki, které
v zdjmu urcitého zdméru vystupuji jako jeden celek.?4#” V podnikové praxi se za
nejtésnéjsi moznou formu spoluprace povaZuje tvorba strategickych ¢i pevnych
spojenectvi (partnerstvi, podnikatelské sité, klastry, aliance, fize atd. - vyklad téchto
pojmi se od sebe odlisuje). Pripadné navazani spoluprace by mélo zohlednit fadu
faktorti - jaky je diivod navazani spoluprace Ci zapojeni do spoluprace, jaky bude
vybér potencidlnich partneri, jakd bude forma spoluprace, jaky bude postup

(strategie) vyjednavani a jak budou vypracované vhodné dohody a smlouvy.

Za partnerstvi se obvykle oznacuji volné formy spoluprace mezi podniky, kdy
vznikaji pevné vztahy opirajici se o vzdjemnou divéru a védomi vzajemného
prospéchu z navozenych vztaht. Jde napiiklad o spolupraci pri sdileni informaci,
preference pii vybéru dodavateli a odbératelli, spoleCnou realizaci vybranych
Cinnosti apod. Podnikatelské sité vytvareji samostatné podniky prostiednictvim
sitovych dohod (dlouhodobych, cilevédomych vztahii umoziujicich ziskani a udrzeni
konkurenc¢ni vyhody oproti podnikim mimo sit). VétSinou maji dohody formalni
charakter. Specifickou formou podnikatelskych siti jsou klastry, které maji podobu
souboru regionalné propojenych podnikd a pridruzenych instituci v konkrétnim
oboru. Podniky si mohou vzajemné konkurovat, ale zaroven maji velmi podobné

problémy, jejichZ spolecné vyreSeni jim ptinese konkurenc¢ni vyhodu (ziskani dspor z

23 VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikdni malé a sti‘ednf firmy: 3., aktualizované a dopInéné vyddni.
Praha: Grada Publishing a.s., 2012, s. 280-286 ISBN 9788024783109.
24 Tamtéz, s. 282
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rozsahu a sniZeni nakladi, sniZzeni omezeni a zvySeni specializace, zvySeni rychlosti

prenosu informaci a technologii, usnadnéni efektivniho propojeni a partnerstvi).2>

Pravé cestovni ruch je odvétvi, které je velmi silné zavislé na kvalitni
spolupraci riznych podnikatelskych (ale i samospravnich) subjektii. V tomto pripadé
se spolupraci rozumi soucinnost dvou a vice subjektl zainteresovanych na rozvoji
cestovniho ruchu a poskytovani sluzeb spojenych s cestovnim ruchem. V tomto
odvétvi by dokonce méla spoluprace dostat prednost pred konkurenci.26 ,Vhodnym
prikladem formdlni spoluprdce je zdjezd, nebot zde nutné musi dojit ke spoluprdci
kanceldre s riiznymi dopravci, ubytovacimi a stravovacimi zarizenimi, kulturnimi
institucemi, pojistovnami apod."?” Prostrednictvim spoluprace ziskavaji podniky fadu
vyhod - rozsifené produktové portfolio, Usporu nakladii, sniZeni podnikatelského
rizika a vyhody plynouci ze synergie. Klicovym zadjmem spoluprace v cestovnim ruchu
je vybudovani kvalitni destinace cestovniho ruchu.28 Aby byla destinace cestovniho
ruchu dostate¢né konkurenceschopna, tak musi byt odpovidajicim zptisobem rizena.
Funkci tizeni zajiStuji zpravidla spole¢nosti pro management destinaci (organizace
cestovniho ruchu, destina¢ni management, destina¢ni agentury, spole¢nosti
destinacniho managementu). Organizace cestovniho ruchu se zabyvaji rizenim a
rozvojem cestovniho ruchu v destinacich. Jejich cilem je spole¢nd podpora
spoluprace, vznik a prodej spolecnych produktii a zajisténi aktivit vedoucich k

dostate¢nému generovani piijma z cestovniho ruchu.2®

Pod pojmem organizace cestovniho ruchu se rozumi: ,organizace zamérend na
management destinace v oblasti vytvdreni a prosazeni destinace a jejich produktii
cestovniho ruchu na trhu, realizujici zdmeéry destinacniho managementu. OCR je
zamérena na vyvoj a aktivni prodej hlavnich produkti, koordinuje a ridi tvorbu
produktii cestovniho ruchu, cenovou politiku a aktivni prodej destinace. Je zpravidla

podporovdna nebo vytvorena hlavnimi poskytovateli sluZeb v destinaci."3?

> Tamtéz, s. 280-286

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 269 Marketing
(Grada). ISBN 978-80-247-3247-3.

" Tamtéz, s. 270

%8 Tamtéz, s. 270-272

» RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAJICNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 163 ISBN 978-80-247-4039-3.

% Tamtéz, s. 163
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Vyznam spolupriace mezi jednotlivymi subjekty v lokalité cestovniho ruchu
potvrzuje i zarazeni prvku partnerstvi do marketingového mixu cestovniho ruchu.
Jako jedna ze sloZek rozsifeného marketingového mixu predstavuje partnerstvi
fenomén prochazejici vSemi subsystémy managementu destinace. Aktualni vyvoj v
cestovnim ruchu sméfuje k uzké kooperaci podnikatelskych subjekti. Vyznam
partnerstvi vychdzi z heterogennosti a priifezového charakteru odvétvi,
roztriSténosti trhii a snaze o zvySeni konkurenceschopnosti destinace na dne$nich
globalnich hyperkonkurencnich trzich.3! Tento typ organizaci cestovniho ruchu
ptisobi napriklad na lokalni trovni, regionalni Urovni, narodni nebo kontinentalni
urovni. Podle svoji velikosti a rozsahu plsobnosti se mize zaméfovat na Sirokou
$kalu raznych ¢&innosti32 Jejich piehled uvadi nasledujici tabulka ¢ 1. V Ceské
republice je (podle vyzkumu z roku 2013) nejcastéjsi pravni formou spolecnosti
destinatniho managementu - obecné prospéSnd spolecnost a zajmové sdruZeni
pravnickych osob. V Ceské republice je podle vyzkumu z roku 2013 $est kraji pokryto
organizacemi cestovniho ruchu (krajsky vyznam). Jednd se o kraje JihoCesky,
Jihomoravsky, Pardubicky, VysocCina, Stredocesky a Zlinsky. Nejvétsi zastoupeni maji
organizace cestovniho ruchu s regiondlni ptsobnosti, tj. 26 subjekti. Lokalni

plisobnost ma 7 organizaci.33

Tabulka 1, Oblasti Cinnosti organizaci cestovniho ruchu

Oblasti tinnosti organizaci cestovniho ruchu

Vytvateni koncepce a strategie rozvoje cestovniho ruchu v destinaci
Eealizace trinich analyz a vy zlkounmi
Twvorba, propagace a prodej produkhi

Budovani image a znaclky destinace

Koordinace ¢innostl subjekti podilejicich se na rozvoii cestovaiho ruchu

Komunikace a tvorba spoleénych postupi pro dosaZeni stanovenych cili
Marketingove aktivity, management kovality, znalosti, navitévnilal
Fozvoj a provoz informacnich a rezervacnich systémn, shromazdovani a poskytovani informaci

Zdroj: Ryglovd, Burian, Vajcnerovd, str. 164

31 PALATKOVA, Monika. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu: jak ziskat vice prijmii z
cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 135 ISBN 80-247-1014-5.

32 RYGLOVA, Katetina, Michal BURIAN a Ida VAJCNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prileZitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 163-164 ISBN 978-80-247-4039-3.

33 JANECEK, Petr. ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI. Rok 2013 a organizace destinaéniho
managementu: Prispévek mezindrodni védecké konference - Trendy v podnikdni. 2013.
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Podle zakladniho rozclenéni se v oblasti kooperace destinaci vyskytuji dva
typy subjektd, které mohou provadét spolupraci. Jedna se o subjekty vysilajici a
subjekty prijimaci. Vysilajici subjekty jsou velkych rozmeéri, organizuji pobyty,
informuji, poskytuji dopravu a vertikalni integraci (velké cestovni kancelare, letecké
spolecnosti apod.) Subjekty prijimaci jsou pritomné v destinacich a vyznacuji se
primym kontaktem s klientem v ramci poskytovani sluzby. Jsou to malé a stredni
podniky a pfi vstupu na zahranicni trhy musi vyuZivat vertikdlni i horizontalni

kooperaci (narodni sdruzeni hoteli, resp. produkt destinace, ustaveni

marketingovych alianci destinace).

V praxi se také rozlisuji ¢tyri zakladni moZnosti kooperace subjekti v destinaci
- horizontalni, vertikdlni, laterdlni a vyuZiti heterogennich efekti aglomeraci.
Horizontalni kooperace probiha mezi subjekty ze stejného oboru a sméruje k
dosazZeni vyhody diky uUsporam z rozsahu. Vertikdlni kooperace se realizuje mezi
subjekty z rliznych odvétvi a zajiStuje retézec sluzeb za ucelem optimalizace ¢asové
narocnosti, arovné nakladl souvisejicich s dosaZenou kvalitou na zakladé uspor z
dosahu a konkurencnich vyhod. Pti laterdlni kooperaci dochazi ke spolupraci podniki
z riznych odvétvi za ucCelem vymény strategickych zdroji. Vyuziti heterogennich
efektli se projevuje prostorovou koncentraci rtznych aktivit, které jsou ucinné za
predpokladu jasného umisténi centralni destinace na trhu - navstévnici destinace
mohou vyuzivat nejriiznéjsi sluzby v blizkosti destinace. Za icelem dosaZeni efektivni
spoluprace musi dojit ke vzniku situace, kdy vSechny spolupracujici subjekty plné
pochopi vyznam kooperace a ziskaji i praktické prinosy. Kazdy subjekt musi mit
zdjem na dynamickém rozvoji kooperace. Pti spolupraci podnikatelskych subjektt
musi dojit k odstranéni negativniho vnimani kooperace, optimalizaci transaké¢nich
ndkladi a mobilizaci strategickych zdroji. Klicové je zejména sniZeni transakcnich
nakladi, ¢ehoz Ize dosdhnout omezenim ucastnikl spoluprace, navazanim kooperace
na standardy a podminky, které jsou jiZ obecné zavazné, ale i stanovenim pravidel pro
ptripadné rozdéleni vynosii.3* Pozitivni image kooperace se v destinaci miZze
systematicky vytvaret pomoci raznych Skoleni, vzdélavani, verejné pristupnymi

analyzami a podklady atd. Jak jiz bylo uvedeno, tak dal$i moZnost spoluprace nabizeji

34 PALATKOVA, Monika. HOSPODARSKA KOMORA HLAVNiHO MESTA PRAHY. Prolindni destinaci a
destinacni partnerstvi. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2006.
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marketingové aliance. Tento typ spoluprace subjektli ma zpravidla Ctyti zakladni
spolecné charakteristiky - okruh plisobnosti, pravni formu alianci, charakter
plisobeni a hybny motiv (cil) aliance. Okruh plisobnosti aliance se vyjadruje funk¢ni
kompetenci a geografickou ptisobnosti (nejcastéji jednosektorova aliance - ubytovaci
a restauracni sluzby maji napiiklad jednu reklamu). Pravni forma subjektii je rozlicna
- od volného sdruZeni az po pravné a finan¢né integrovana seskupeni. Charakter
plisobeni definuje vnitini vazby a hierarchii ¢lend, véetné hodnotovych a postojovych
rozdilG zastupct soukromého a verejného sektoru. V podnikové praxi samoziejmé
vznikaji i diivody, které souvisi s nezdjmem o spolupraci. Jde zejména o zvySovani
nakladi pro jednotlivé subjekty v pocatecni fazi spoluprace a skuteCnost, Ze ze

spoluprace mohou profitovat i subjekty, které se kooperace nedcastni.3>

V dnesni dobé se nejvice efektivni destinace cestovniho ruchu vyznacuji
vysokou drovni spoluprace (v jejim ramci, ale i navenek), nezavislosti na politické
situaci, diferenciaci, specializaci na urcité segmenty navstévnikdi, snahou o ochranu
zivotniho prostredi, uznanim kvalitativnich aspektl destinacni strategie, orientaci na
jadrové zdroje a atraktivitu. Je logické, Ze pri spolupraci vétSiho poctu subjekti
dochazi ke vzniku Sirokého okruhu cilti (Casto s protichidnym charakterem a jinym
Casovym ramcem) - destinacni management musi zajistit jejich harmonizaci.3®
,Cestovni ruch se v CR ridi platnou legislativou, kterd v$ak nedostatecné definuje
rozdéleni kompetenci zejména mezi ndrodni, krajskou a oblastni trovni. Specifikem
odvétvi cestovniho ruchu je nutnost spoluprdce celé rady subjektii na mnoha trovnich
od drobnych podnikateltii, mistni a krajské samosprdvy, stdtni sprdvy, neziskovych
organizaci, profesnich organizaci a dalsich. Uroveri spoluprdce mezi jednotlivymi
subjekty se sice od schvdleni Koncepce podarilo zlepsit, avsak ziistdvd stdle jednou z

nejslabsich strdnek cestovniho ruchu v CR."37

35 JANECEK, Petr. ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNL Rok 2013 a organizace destinacniho
managementu: Prispévek mezindrodni védecké konference - Trendy v podnikdni. 2013.

36 Tamtéz

37 Tamtéz
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3.4 Moznosti spoluprace firem a mistni samospravy v cestovnim

ruchu

Efektivita managementu destinace je vyrazné ovlivnéna pravé kvalitou
spoluprace mezi jednotlivymi organizacemi a subjekty. Kromé soukromych podnikt
zde vyraznou roli hraji i vefejné instituce, a proto se Casto uplatiiuje partnerska
spoluprace na bazi tzv. 3P konceptu (private - public - partnership). V dnesSni dobé
kazda destinace vyZaduje existenci organizaCnich struktur, které vytvareji roli
jednotlivych subjektl. Organizace cestovniho ruchu mivaji castéji pravni formu
dobrovolnych sdruzeni financovanych nejsilnéjSimi partnery, nebo jsou zfizované a
financované organy verejné spravy, popf. vznikaji na zakladé spoluprace
podnikatelskych subjektii a subjektii vefejné spravy. Financni prostiredky pro svoji
¢innost organizace cestovniho ruchu ziskavaji z verejnych finan¢nich prostiedkd, od
obci, z Clenskych prispévkili, z vlastni podnikatelské cinnosti, nebo z verejnych
zdroji.3®8 Co se tyce financovani, tak nejcastéji se organizace destinac¢niho
managementu (podle vyzkumu z roku 2013) financuji prostrednictvim jednoho ze tri
zpUsobii: soukromymi subjekty (naptiklad Destina¢ni management Lipensko), mésty
(Destina¢ni management Cesky Krumlov), krajem (Centrala cestovniho ruchu Jizni
Morava). VétSinou ziskavaji tyto organizace finan¢ni prostredky vlastni ¢innosti,

Clenskymi prispévky a dopliikkovymi prostiedky (dary, granty, dotace).3°

Subjekty zapojené do spoluprace na principu 3P zobrazuje nasledujici tabulka
C. 2. Destina¢ni management je vyzvou pro silné regiony, které maji odvahu ke
koncentraci sil pro spole¢ny rozvoj, organizaci a prodej klicovych konkurenc¢nich
vyhod. Vystupem spoluprace subjektii by méla byt situace, kdy klient ziskava
optimalné zorganizovany retézec sluzeb, pricemz tento plné odpovida jeho pranim a
potfebam. V podstaté se jedna o zajiSténi celého procesu od ziskavani prvotnich
informaci, pohodlné rezervovani, az po bezchybny pribéh pobytu a navrat do
bydlisté navstévnika. Jak jiZ bylo uvedeno, tak v této spolupraci prevazuje bud’
privatni podil, nebo statni podil. Integrace subjekti dava prostor pro vznik

marketingovych alianci, které usnadiuji externi riist malych a stiednich podnikl a

38 RYGLOVA, Katetina, Michal BURIAN a Ida VAJCNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prileZitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 165 ISBN 978-80-247-4039-3.

39 JANECEK, Petr. ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI. Rok 2013 a organizace destinaéniho
managementu: Prispévek mezindrodni védecké konference - Trendy v podnikdni. 2013.
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jejich vzajemna spoluprace vede k naplnéni spole¢nych cilii. Zpravidla vznikaji za
Ucelem zvyseni piridané hodnoty nabizeného produktu a sniZeni nakladi kone¢ného

produktu.

Dal$i moZnosti spoluprdce v ramci marketingového Ttizeni destinace
cestovniho ruchu je cross marketing. Jedna se o spole¢né integrované aktivity, které
se zaméruji na budovani znacky destinace (nebo spolecného produktu). Ale jednotlivé
integrované znacky vystupuji samostatné. Kooperace (spoluprace) v tomto pripadé
vytvari prostor pro spolecné ptlisobeni dvou ¢i vice subjektii na dobrovolné bazi, kdy
jsou jednotlivé subjekty pravné samostatné. Spoluprace zpravidla ptrinasi uzitek vSem
zucastnénym strandm - bud’ ve formé sniZeni nakladd, nebo zvySeni prinost.40
,Dobrym prikladem regiondlIni kooperace na tizemi Ceské republiky je Olomouckd karta
s platnosti pro mésto Olomouc, regiony Jeseniky a Stredni Morava. Majitel karty miiZe
zdarma vyuZivat sluzeb MHD v Olomouci, navstivit Zoo Olomouc - Svaty Kopecek,
Botanickou zahradu Olomouc, Plavecky aredl Zdbieh, hrady, zdmky a muzea, napr.
Muzeum pravych olomouckych tvarizki. Slevy se vztahuji i na sluzby ubytovacich a
stravovacich zarizeni v destinaci a na sluzby sportovnich agentur - adrenalinové a

netradic¢ni sportovni aktivity (ptij¢ovna lodi, horolezeckd sténa, horské minikdry,

vyhlidkové lety)."1

40 HUDSKY, Ales. Jak se vytvati produkt v cestovnim ruchu. E15.cz: Marketing [online]. 2012 [cit. 2014-
05-26]. Dostupné z: http://strategie.el5.cz/prilohy/jak-se-vytvari-produkt-v-cestovnim-ruchu-
765242

41 Jak se vytvari produkt v cestovnim ruchu HUDSKY, Ales E15 cz: Marketmg [online]. 2012 [c1t 2014-
05-26]. Dostupné z: : .e15.

765242
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Tabulka 2, Subjekty spolupracujici v konceptu 3P

Subjekty spolupracujici v konceptu 3P

Stravovaci a ubytovaci zafizen

PRelaxaéni a rehabilitaéni zatizen

Soukromy sektor Cestovni kancelate a agentury

Provozovatele sportovnich a kulturnich zafizeni
Poskytovatelé sportovnich a kulturnich shizeb

Statni instituce (ministerstva, CzechTourism, sprava KRNAP)
Samosprava (kraje, mésta, obce)

Destinaéni agentury

Turisticka informaéni centra

Verejny sektor

Muzea

Soukromy nebo verejny sektor —— - - -
¥ m Organizatoti sportovnich a spolefenskych akci

Provozovatele kulturnich zatizend, mistni dopravei

Provozovatele pamatkovych objekti

Zdroj: Ryglovd, Burian, Vajénerovd, str. 165

4. Prakticka cast

4.1 Destinace cestovniho ruchu - Krkonose a Podkrkonosi

Tato kapitola popisuje destinace cestovniho ruchu KrkonoSe a Podkrkonosi,
které se nachazeji na tizemi Ceské republiky. Zakladni charakteristiky destinace jsou
predstavené formou analyzy podminek pro rozvoj cestovniho ruchu v lokalité

Krkonos$e a Podkrkonosi.

Analyza podminek pro rozvoj cestovniho ruchu v lokalité Krkonose:

Krkono$e maji v ramci Ceské republiky velmi dobré predpoklady pro rozvoj
cestovniho ruchu, zvlasté z hlediska fyzicko-geografickych predpokladi. Podle
statistik svazku mést a obci KrkonoSe navstévuje tuto turistickou lokalitu priblizné 6
milionl turisti roc¢né. Jejich koncentrace je nejvyraznéjsi v nékolika horskych
strediscich, ale zaroven navsStévuji i atraktivni lokality, které jsou také nejvice

chranéné a cenéné.*?

42 KRKONOSE - SVAZEK MEST A OBCI - PORADCE REGIONU. Program rozvoje cestovniho ruchu
turistického regionu Krkonose. 2011. Dostupné Z:

www.krkonose.eu/webpage_pdf.php?page=pages&pdfid=19
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Z hlediska geomorfologického ¢lenéni se oblast Krkonose Cleni do trech ¢asti:
Krkono$e (nejvyssi pohoii Ceské republiky s nejvyssi horou Snézka), Krkono$ské
podhiri (soubor horskych pasem probihajicich rovnobézné s KrkonoSemi),
Broumovska vrchovina (¢ast vymezeného turistického regionu - napriklad tzv. Vrani
hory). Mirné klimatické pasmo podporuje typické stridani rocnich obdobi, ale

napiiklad ve vysSich castech Krkono$ lezi snih priimérné sedm mésici v roce.

KrkonoS$sky narodni park patii mezi biosférické rezervace UNESCO.43

Nedostatkem Turistického regionu KrkonoSe je absence mezinarodné Cci
republikové vyznamnych kulturné-historickych pamatek. VétSi koncentrace
kulturnich pamatek se nachazi naptiklad v méstské pamatkové zéné (Trutnov,
Vrchlabi, Hostinné, Jilemnice) a v rezervaci vesnického typu (Jizerka, Horni
Stépanice). Dale se mezi negativni prvky, vznikajici v souvislosti s cestovnim ruchem,
zatazuje poSkozovani stavu prirody a Zivotniho prostredi. Zaroven poZadavky na
ochranu Zivotniho prostredi (existence chranénych tzemi, pdsem hygienické ochrany
vod, chranénych oblasti prirozené akumulace vod) omezuji mozZnosti rekreacnich
aktivit v lokalité. Vétsi frekvence vyuzivani izemi pro potieby turistického ruchu se
dostava do konfliktu s ochranou ptirody, vody a lesti. Prirodovédné, historické,
spolecenské, umélecké a dalsi aspekty Uzemi navstévnikiim predstavuji muzea a
galerie. Pro cestovni ruch je vyznamna i existence rozhleden, délostrelecké tvrze

Stachelberg, poradani kulturnich, sportovnich a dalsich spolec¢enskych akci.44

V obdobi zimni sezony se mezi hlavni konkurenci destinace radi: horské
oblasti Ceské republiky (Jizerské hory, Sumava apod.), destinace polskych Krkonos,
slovenské, némecké, rakouské horské oblasti a v mensi mire i dalsi horské oblasti v
ostatnich evropskych statech. V letnim obdobi jsou hlavnimi konkurenc¢nimi
lokalitami tuzemské horské a podhorské oblasti, specificky ptirodné atraktivni oblasti

(typu Cesky raj, Ceskosaské Svycarsko atd.), izemi Saska, Dolnoslezské vojvodstvi,

43
Tamtéz

* KRKONOSE — SVAZEK MEST A OBCI - PORADCE REGIONU. Program rozvoje cestovniho ruchu

turistického regionu Krkonose. 2011. Dostupné Z:

www.krkonose.eu/webpage_pdf.php?page=pages&pdfid=19
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dalsi horské oblasti v Evropé a vSeobecné vyznamna konkurence (Praha a evropské

moi'ské destinace).*>

Analyza podminek rozvoje cestovniho ruchu v Podkrkonosi:

PodkrkonoSi se nachazi v jizni c¢asti turistického regionu KrkonoSe a

o v/

Podkrkonosi a rozprostira se v podhtiri Krkonos, kde se rozklada na plose 700 km?.
NejvySSim vrcholem lokality je hora Zvic¢ina (671 m n. m.) K dalSim turistickym
atraktivitam patri velké mnozstvi kamennych staveb (kostely, zamky, tvrze, technické
pamatky, sochy apod.), dale pak k atraktivitdm patii husta sit’ cyklotras a péSich tras.
Rozmanitost krajiny nabizi podminky pro traveni aktivni dovolené, ale i pro relaxaci
vSech vékovych skupin obyvatelstva. Turisticka oblast navstévnikiim nenabizi Zadnou
chranénou oblast, ale nachazi se v ni fada skalnich utvari ¢i vodopadi. Pro cestovni
ruch je vyznamna existence zoologické zahrady ve Dvore Kralové nad Labem. Tato
zoologickd zahrada patfi mezi unikatni v rdmci celé stfedni Evropy, protoZe se
soustiedi na africkou faunu (roc¢né ji navstivi az 500 tis. navstévnika).4¢ Dalsi
destinaci, ktera vyznamné podporuje cestovni ruch v lokalité, jsou Lazné Bélohrad,
kde se 1é¢i pohybové ustroji. Nedostatky jsou viditelné v oblasti infrastruktury a
dopravni obsluznosti. Dopravni komunikace jsou ve Spatném technickém stavu,
dopravné-navigacni systémy jsou nedostatecné, schazeji poutace na rychlostnich
komunikacich, u turistickych atrakci nejsou parkovaci mista a u dopliikovych sluzeb
se musi zvySit droven kvality sluzeb. Mezi dal$i slabé stranky destinace patri

nedostatecna propagace lokality, chatrani historickych objektii, nedostate¢na udrzba

verejnych prostranstvi a okolni krajiny.4”

Analyza navsStévnosti KrkonoSe a Podkrkonosi:

Souhrnna etapova zprava z vyzkumu zaméreného na domaci cestovni ruch pro
obdobi zima 2013, kterou vydala agentura CzechTourism, se soustiedi i na destinace
KrkonosSe a Podkrkonosi. Podle charakteristiky pobytu prijizdi nejvice navstévnikid do
destinace ze vzdalenosti nad 100 km. Nejvétsi pocet navstévniki cestuje autem, Ci

autobusem (trend cestovani autem ma vzristajici tendenci, zatimco trend cestovani

* Tamtéz
4 Tamtéz

* PODZVICINSKO. Strategie rozvoje cestovniho ruchu pro oblast Podkrkonosi 2011 - 2020. 2010.
Dostupné z: http://www.podzvicinsko.cz/cs/dokumenty/strategie-rozvoje-cestovniho-ruchu-podkrkonosi.html
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vlakem tendenci klesajici). Navstévnici prijizdi zejména s partnery a zndmymi, Ci s
rodinou a détmi. Z hlediska délky pobytu lze pozorovat klesajici tendenci. Oproti roku
2012/2013 vyrazné méné navstévnikl zlistava na 3 aZ 7 noci, spiSe piibyva kratkych
jednodennich vyletl. Z ¢ehoz vyplyva, Ze zatiZenost ubytovacich kapacit byla mensi a
to plati i u stravovacich zarizeni. Primérna dennf dtrata ¢ini 501 K¢ az 1001 K¢, ale
konkrétni struktura vydaji je velmi roztiiSténd. Primarnim motivem ptijezdu do
lokality je turistika a sport, ale vzriistd tendence cestovani do destinace za ucelem
nakuptli (druhy nejcastéjsi divod). Nejvice atraktivni jsou pro navstévniky sportovni
aktivity - lyzovani a dalsi zimni sporty. VétsSina turisti navstévuje region opakované a
svoji navStévu planuji opakovat i v budoucnosti. Zaroven roste pocet osob, které uz s
opakovanou navstévou nepocitaji (10 %) - tento pocet mezirocné vzrostl. Stejné tak
roste pocet osob, pro které jsou KrkonoSe a Podkrkonosi jediny nebo jeden z
preferovanych regionii v souvislosti s vyletem ¢i pobytem. Podle hodnoceni regionu
se mirné snizila celkova spokojenost navstévniki, ale ziistdva na vysoké urovni 98 %

spokojenych navstévnikii).48

Turisté nejvice ocenuji mistni orientacni znaceni, pratelskost mistnich lidi,
sluzby pro lyzate. Nejhtre hodnoti dopravni infrastrukturu, sluzby pro motoristy,
cenovou uroven sluzeb a nakupni moznosti. Informace o destinaci ¢erpaji navstévnici
nasledovné: presné 50 % zaznamenalo néjaky typ reklamy na region (zejména
venkovni reklamu nebo reklamu na internetu), pti vybéru dovolené nejvice vyuZivaji
internet, vyhledavace, socialni sité a dalsi internetové zdroje. Stejné podstatné jsou
pro navstévniky i informace, které ziskavaji od pribuznych ¢i zndmych. CzechTourism
hodnoti jako silné stranky regionu nasledujici faktory: vztah navstévniki k destinaci,
schopnost destinace prilakat navstévniky i z delSich vzdalenosti, atraktivnost pro
rodiny a déti, vhodnost regionu pro zimni sporty, uroven mistniho orienta¢niho
znaceni, velké zastoupeni vicedennich pobytli a s tim spojené vyuziti ubytovacich
kapacit (i pres meziro¢ni pokles). Za slabé stranky destinace CzechTourism povazuje

dopravni infrastrukturu a sluzby pro motoristy, vysokou cenovou uroven a vyhrady k

* CZECHTOURISM. VYZKUM ZAMERENY NA DOMACI CESTOVNI RUCH: Vyzkum zaméFeny na
domaci  cestovni  ruch  souhrnnd  etapova  zprava zima 201 3. 2014. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/getmedia/8db6d5b6-d2b6-4¢34-b578-
a84b7160ae9f/25 06 12 etapova_zprava zima_2013.pdf.aspx
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ndkupnim moZnostem. K prileZitostem pro destinaci se fadi udrZeni pozice regionu
vhodného pro zimni dovolenou, rozsifeni dopliikovych aktivit (nabidka kulturné-
spolecenskych aktivit), udrzeni atraktivnosti pro rodiny s détmi, zajem navstévnikl o
zvyky a tradice regionu (zvlasté gastronomicka oblast), vyuziti informacnich zdrojt
poskytujicich prostor pro propagaci regionu. Mezi hrozby spada Spatné hodnoceni
dopravni infrastruktury, zkracovani pobytli, nedostatecnd nabidka nakupnich
moznosti (pokud navstévnici prijizdéji za nakupy a nejsou s nabidkou obchodt

spokojeni, tak se jiz nevrati).4°

4.2 Management destinace cestovniho ruchu

Na analyzovaném tzemi piisobi nékolik organizaci, které se snazi povzbudit
cestovni ruch v lokalité a kultivovat zdejsi prostredi takovym zplisobem, aby bylo
turisticky atraktivni. Mezi nejvyznamnéjsi (z hlediska velikosti a ptisobnosti) patii
KrkonoSe - svazek mést a obci, SdruZeni Podzvic¢insko a Spolecenstvi obci
Podkrkonos$i. O rozvoj turistické lokality KrkonoSe pecuje destinatni spole¢nost
Svazek mést a obci - KrkonoSe. Strategickym dokumentem, ktery definuje cile a sméry
podpory na Uzemi Krkono$, je Program rozvoje cestovniho ruchu turistického
regionu KrkonoSe. Program byl vytvoren na zakladé sbéru zkuSenosti mezi aktéry
cestovniho ruchu v lokalité a oteviené diskuze subjektd a osob z cestovniho ruchu.
Program je nastrojem vyuzitelnym pro soustfedéné usili vynaloZené na podporu
rozvoje cestovniho ruchu do nejpotrebnéjsich ¢innosti, dale se snaZi o posileni dalsi
spoluprace uvnitf regionu a posileni Sance regionu na ziskani externich zdroji
financovani rozvoje cestovniho ruchu (napiiklad dotacnimi programy Evropské
unie). Prostirednictvim vlastni analyzy SWOT tento program definuje pét klicovych
priorit pro dosazeni vize rozvoje turistického regionu. Mezi priority se radi navySeni
nabidky programi cestovniho ruchu, zkvalitnéni sluzeb na podporu podnikani,
vylepSeni infrastruktury, zefektivnéni marketingové cinnosti a posileni organizacni

struktury cestovniho ruchu.>0

49 CZECHTOURISM. VYZKUM ZAMERENY NA DOMACI CESTOVNI RUCH: Vyzkum zaméreny na domdci
cestovni  ruch  souhrnnd  etapovd  zprdva zima 201 3. 2014. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/getmedia/8db6d5b6-d2b6-4c34-b578-
aB84b7160ae9f/25_06_12_etapova_zprava_zima_2013.pdf.aspx

50 KRKONOSE - SVAZEK MEST A OBCI - PORADCE REGIONU. Program rozvoje cestovniho ruchu
turistického regionu Krkonose. 2011. Dostupné Z:
www.krkonose.eu/webpage_pdf.php?page=pages&pdfid=19
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Strategicka vize je nasledujici: ,KrkonosSe - nejzndméjsi a nejnavstévovanéjsi
horskd oblast v Ceské republice. Citlivé rozvinout soulad modernich forem cestovniho
ruchu s neopakovatelnou krdsou a hodnotou zdejsi prirody a krajiny."5! Destinacni
spolecnost KrkonoSe - svazek mést a obci v soucasné dobé sdruzuje 40 clent v
turistickém regionu a rozklada se na izemi presahujicim 80 000 ha s poCtem stalych
obyvatel 60 000 osob. Z geografického hlediska je soucasti Kralovéhradeckého kraje a
Libereckého kraje. Vedeni destinatni spolecnosti sestava z vedeni Clenskych mést a
obci, internich pracovniki Svazku, ale ke spolupraci jsou prizvani i externi poradci.
Financovani je realizovano formou clenskych prispévki a ziskavani dotaci, které se
nasledné rozdéluji formou dotaci a grantli na podporu projektd cestovniho ruchu.52
Aktivity destinatniho managementu v lokalité Podkrkonosi provadi neziskové
sdruzeni obci, mést a méstysti - Sdruzeni Podzvicinsko. Toto sdruZeni vytvorilo
vlastni strategicky dokument pro rozvoj cestovniho ruchu - Strategie rozvoje
cestovniho ruchu pro oblast Podkrkonosi 2011 aZ 2020. Tato strategie navazuje na
analyzu cestovniho ruchu v lokalité, ktera byla realizovana v roce 2008 a je v souladu
se strategiemi rozvoje cestovniho ruchu verejné spravy (strategii rozvoje cestovniho
ruchu kraje a Koncepci statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice 2007 aZ
2013). Mezi  strategické cile  Turistické oblasti Podkrkono$i  patii:
konkurenceschopnost, marketing, rozvoj infrastruktury a sluzeb pro cestovni ruch,

rozvoj rizeni, vzdélavani, komunikace a prohlubovani partnerstvi.>3

Pro vykon strategie byla vytvorena nasledujici zakladni priorita, ktera se muize
chapat jako vize strategie. ,Snaha aby oblast Podkrkonosi byla v povédomi jako
prirodné i turisticky atraktivni region, poskytujici kvalitni sluzby. Zdakladni prioritou
strategie rozvoje cestovniho ruchu pro oblast Podkrkonosi je zlepseni kvality a nabidky
pro turismus, ktery je zaloZeny na rozvoji mistnich tradic, zhodnoceni mistniho
dédictvi... Cilem je dosdhnout trvalého, vyvdZeného rozvoje regionu a priznivych

podminek obyvatel, zvyseni konkurenceschopnosti, rozvoje cestovniho ruchu, rozvinuté

51 KRKONOSE - SVAZEK MEST A OBCI - PORADCE REGIONU. Program rozvoje cestovniho ruchu

turistického regionu Krkonose. 2011. Dostupné zZ:
www.krkonose.eu/webpage_pdf.php?page=pages&pdfid=19
52 KrkonoSe - svazek mést a obci [online]. 2014 [cit. 2014-11-27]. Dostupné z:

http://www.krkonose.eu

53 PODZVICINSKO. Strategie rozvoje cestovniho ruchu pro oblast Podkrkonosi 2011 - 2020. 2010.
Dostupné zZ: http://www.podzvicinsko.cz/cs/dokumenty/strategie-rozvoje-cestovniho-ruchu-
podkrkonosi.html
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komunikace v regionu a rozsirfovdni partnerskych aktivit mistnich, regiondlnich i
mezindrodnich pro Zivot.">* V destinaci Podkrkonosi plisobi i destina¢ni spole¢nost -
Spolecenstvi obci Podkrkonosi, které sdruzuje 8 obci za ucelem maximalniho vyuziti
vSech pozitivnich faktori k hospodarskému, socidlnimu a Kkulturnimi rozvoji
venkovského prostoru, s ohledem na zachovani kulturniho a prirodniho dédictvim
zajmového uzemi Spolecenstvi. Konkrétné se jedna napriklad o koordinaci
regiondlnich rozvojovych aktivit, vydavani rtiznych regiondlnich publikaci, podporu

rozvoje priméreného cestovniho ruchu apod.>>

4.3 Spoluprace mezi podniky v dané lokalité

V lokalité Krkonose a Podkrkonosi maji podnikatelské subjekty nékolik
moznosti pro zahdajeni spoluprace, ktera muze prinést efekty zminéné v teoretické
Casti prace. Hospodarska Cinnost podnikatelskych subjektti v lokalité KrkonoSe
prosla slozitym vyvojem. Od zahajeni transformacniho procesu dosSlo ve vétSiné
priamyslovych odvétvi k poklesu zaméstnanosti (zvlasté v textilnim primyslu,
strojirenstvi, papirenském primyslu). Velké casti pracovnikia z téchto primyslovych
odvétvi se podarilo nalézt nové zaméstnani v odvétvi obchodu a sluZeb, coz Uzce
souvisi i s rozvojem cestovniho ruchu v lokalité. Podnikatelska aktivita v odvétvi
pohostinstvi a ubytovani je v lokalité vysoce nadpriimérna. Néktera horska strediska
dokonce patfi k centriim s nejvyssi intenzitou podnikatelské aktivity v pohostinstvi a
ubytovani v ramci celé Ceské republiky. Jedna se naptiklad o Harrachov, Rokytnici
nad Jizerou, Benecko, Vysoké nad Jizerou, Malou Upu, Strazné, Pec pod Snézkou,
Spindlertiv Mlyn, Janské Lazné a Dolni Dviir.56 Navazani spoluprace mezi soukromymi
podniky a verejnou spravou pro podporu cestovniho ruchu v lokalité je soucasti
Strategie rozvoje cestovniho ruchu pro oblast Podkrkonosi 2011 az 2020. V ramci cile
podpory konkurenceschopnosti musi podnikatelské subjekty spolupracovat na
tvorbé tematickych balickGi cestovniho ruchu, tvorbé specifickych produktii pro

oblasti cestovniho ruchu. V ramci cile rozvoje tizeni, vzdélavani, komunikace a

54+ PODZVICINSKO. Strategie rozvoje cestovniho ruchu pro oblast Podkrkonosi 2011 - 2020. 2010.

Dostupné z: http://www.podzvicinsko.cz/cs/dokumenty/strategie-rozvoje-cestovniho-ruchu-
podkrkonosi.html
55 Podkrkonosi - Spolecenstvi obci [online]. 2014 [cit. 2014-11-26]. Dostupné z:

http://www.podkrkonosi.info

56 KRKONOSE - SVAZEK MEST A OBCI - PORADCE REGIONU. Program rozvoje cestovniho ruchu
turistického regionu Krkonose. 2011. Dostupné Z:
www.krkonose.eu/webpage_pdf.php?page=pages&pdfid=19
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prohlubovani partnerstvi je dil¢im cilem spoluprace s verejnou a podnikatelskou
sférou, neziskovymi organizacemi, odbornymi institucemi, profesnimi a zajmovymi
sdruzZenimi. Podporu spoluprace mezi podniky a samospravou, musi zajiStovat
destinaCni spolec¢nost v regionu. Pouze kvalitni spoluprace mezi vSemi subjekty v
lokalité¢ miZe zajistit pozadovany rozvoj. Clenstvi v sdruZeni Podzvi¢inska by mélo

prispét k uzsimu navazani kontakti s neziskovou a podnikatelskou sférou.>?

Mezi ¢leny sdruZeni Podzvicinsko se radi i podnikatelské subjekty. Jedna se o
organizace, které podnikaji v oblasti cestovniho ruchu (zvlasté sluzby cestovnich
kancelari, ubytovaci a restaura¢ni zarizeni). Konkrétné se jednd o Automotoklub
Hofrice, CK Hoska Tour, Hotel pod Zvic¢inou, Kemp Alegro, K-Triumf (hotel), Motel a
Restaurace Charlie, Penzion na Fafe, Penzion za Vodou, Podkrkonosska cestovni
agentura, Restaurace u Slunce, Revitalizace Kuks o. p. s. (renovace objektu baroknich
lazni), Hotel a restaurace u Kapra, ZOO Dviir Kralové. Podminky a podoba spoluprace
mezi ¢leny (a mezi sdruzenim a dalS$imi Cleny) se realizuje v rdmci marketingového

Fizeni ¢innosti sdruzeni.>8

Spoluprace mezi podniky, statni spravou a samospravou v dané lokalité:

V destinaci PodkrkonoSi se spoluprace mezi podniky a statni spravou
uskuteciiuje zejména prostiednictvim SdruZeni Podzvic¢insko. V roce 2015 sdruzuje
38 obci a 14 podnikatelskych subjektii. Spoleénym cilem verejné spravy a
podnikatelskych subjektd je plnéni strategie rozvoje cestovniho ruchu v lokalité.
Spoluprace presahuje vnitini prostfedi organizace. Probiha nejen mezi Cleny, ale i
dalSimi podnikatelskymi subjekty, Kralovéhradeckym krajem, Czech Tourism,
Klubem ceskych turisti, sousednimi regiony, MAS Podchlumi, Mikroregionem
Podchlumi, Skolami a muzei, informa¢nimi centry, znackou PODKRKONOSI regionalni
produkt.>® Prikladem spoluprace mezi destinaci Krkonose a Podkrkonosi mize byt
partnerstvi pfi realizaci projektu Krkonosské cyklobusy, které probéhlo ve spolupraci

Sdruzeni mést a obci KrkonosSe a SdruZeni Podzvicinsko. Projekt prepravil na uzemi

57 PODZVICINSKO. Strategie rozvoje cestovniho ruchu pro oblast Podkrkonosi 2011 - 2020. 2010.

Dostupné z: http://www.podzvicinsko.cz/cs/dokumenty/strategie-rozvoje-cestovniho-ruchu-
podkrkonosi.html
58 PODZVICINSKO: Zprdva 0 ¢innosti. 2013. Dostupné Z:

http://www.podzvicinsko.cz/cs/dokumenty/zaverecna-zprava-podzvicinska-2013.html
59 Tamtéz
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Podkrkonosi 746 osob a 149 kol.6® Prostiednictvim této spoluprace se podarilo
povzbudit cestovni ruch na iizemi. V destinaci Krkonose vznikla Vize Krkonose 2050,
ktera definuje predstavu o budoucnosti Krkonos a kterou pievzala i destina¢ni
spolec¢nost KrkonoSe - svazek mést a obci. Vize upravuje i pristup verejné spravy k
podpore podnikatelské Cinnosti v lokalité. Podle Vize musi byt podnikani predevSim
uzitecné. V destinaci by mélo dojit k podpore takovych podnikatelskych zamért, které
nebudou primarné urc¢ené pouze pro zisk investort a majiteld podnik, ale zaroven
poskytnou i uzitek mistnim obyvatelim a nebudou Skodit lidem a horam. DalSim
pozadavkem je podpora pouze efektivnich podnikatelskych zamért, kdy by mélo dojit
k vytvareni vhodnych podminek pro usmérnéni a koordinaci podnikani tak, aby byl
diferenciované a harmonicky vyuzit piirodni i lidsky potencial celého uzemi.
Podnikatelské subjekty musi byt stabilni, tedy podpora by méla smérovat k aktivitam,
které nevycCerpavaji zdroje v Uzemi, neochuzuji jeho bohatstvi a rozmanitost, ale
naopak zdroje a bohatstvi rozvijeji. V destinaci nebudou podporované a tolerované
aktivity, které ohrozuji procesy zajistujici stabilitu horské piirody, nebo které

narusuji charakteristicky raz krajiny Krkonos.é!

4.4 Spoluprace mezi podniky mimo dané lokality

Vedle regionalni spoluprace se mnoho podnikl snazi navazat spolupraci také
se spolecnostmi z jinych regiont a to predevsim formou ¢lenstvi v riznych zajmovych
asociacich. Néktera z takovych sdruZeni jsou svou ¢lenskou zakladnou tak pocetna a
silnd, Ze dokazi ovlivitovat legislativni procesy i na ndrodni drovni a hjjit tak zajmy

svych ¢lenti pti tvorbé novych zakoni.

Ackoli se téma této bakalarské prace vénuje spolupraci pouze na urovni dvou
regiont, jsou v této kapitole uvedeny tfi nejvyznamnéjsi asociace, které presahuji
hranice téchto lokalit a maji vztah k cestovnimu ruchu v KrkonoSich a Podkrkonosi.

Na nasledujicich ptikladech je navic patrna Siroka Skala ¢innosti téchto asociaci.

60 PODZVICINSKO: Zprdva 0 ¢innosti. 2013. Dostupné zZ:
http://www.podzvicinsko.cz/cs/dokumenty/zaverecna-zprava-podzvicinska-2013.html
61 VIZE KRKONOSE 2050. KRNAP [online]. 2007 [cit. 2014-11-27]. Dostupné z:
http://krkonose.krnap.cz/index.php?option=com content&task=view&id=8962&Itemid=2
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Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky o.s.

e zaloZeno roku 2006

e sdruzuje provozovatele hotel(, restauraci a $kol

e 1200 ¢lent - jedna z nejvétsich profesnich organizaci v CR

e predmét ¢innosti:

O

O

informuje €leny o zménach v legislativé

poradenska ¢innost v oblasti prava, financi a vzdélavani

hromadna smlouva s OSA a INTERGRAM - pro cleny levnéjsi
autorské poplatky

poiadani Skoleni, kurzi, besed, ...

lobbying na mezinarodni, narodni i krajské drovni

propagace Cleni

vyhledavani zaméstnancti®?

Asociace lanové dopravy o.s.

e 140 ¢lent

e zaloZeno roku 1990 - jedna z nejstar$ich asociaci v Ceské republice

e zastupuje provozovatele lanové dopravy v KrkonoS$ich, KruSnych horach,

Jizerskych horach, Orlickych horach, Jesenikach, Beskydech a na Sumavé

e predmét ¢innosti:

o

o

informacni a propagacni Cinnost

koordinacni ¢innost v oblasti hromadnych projektt

Skoleni a zvySovani vzdélani

pravnicka ¢innost

spoluprace sdalsimi institucemi a spole¢nostmi zoblasti

cestovniho ruchué3

62 ASOCIACE HOTELU A RESTAURACI CESKE REPUBLIKY: Predstaveni asociace [online]. Webdesign a

tvorba webu Artao, 2010 [cit. 2015-04-20]. Dostupné z: http://www.ahrcr.cz/predstaveni-asociace/
63 ASOCIACE LANOVE DOPRAVY: 0 Asociaci lanové dopravy [online]. web studio, 2011 [cit. 2015-04-19].

Dostupné z:http://www.aldr.cz/doc/o-asociaci-lanove-dopravy

27


http://www.ahrcr.cz/predstaveni-asociace/
http://www.aldr.cz/doc/o-asociaci-lanove-dopravy

Asociace horskych sti‘edisek Ceské republiky o.s
e 30¢clent
e zaloZeno roku 2013
e predmét ¢innosti:
o oblast tvorby legislativy
o propagace horskych stredisek a sluzeb
o predavani zkusenosti ze zahranici

o spoluprace s dodavateli horské techniky®4

4.5 Dotaznikové Setreni

Pro naplnéni cile prace bude nutné realizovat primarni sbér udajii, protoZe se
nepodafilo nalézt dostatecné spolehlivé a relevantni sekundarni udaje.
Prostiednictvim dotaznikového Setreni by se mélo podarit ziskat presné a aktudlni

informace o reSené problematice.

Cil dotaznikového Setreni
Cilem dotaznikového Setieni je ziskat povédomi o pristupu podnikatelskych subjektt

cestovniho ruchu k vzajemné spolupraci v turistické oblasti Krkonose a Podkrkonosi.

4.5.1 Zakladni vyzkumné otazky a hypotézy

Nasledujici text vymezuje vyzkumné otazky, které upresiuji pozadavek na
ziskané informace a nalezeni odpovédi na né je nutné k dosazent cile. Jejich sestaveni
tak prispéje nejen k efektivnéjSimu vyhodnoceni, ale i uptfesnéni podoby dotazniku.
Jednotlivé primarni a sekundarni otazky také uzce souviseji s hypotézami. Pred
realizaci priizkumu doSlo k sestaveni nasledujicich hypotéz. Jejich potvrzeni ci
vyvraceni umoZzni ziskani podrobnéjSiho pohledu na problematiku a také sestaveni

uzite¢néjsich navrhii pro zefektivnéni budouci spoluprace.

Znéni vvzkumnych otdzek je nasledujici:

1. Jak se mize zkvalitnit systém spoluprace podnikatelskych subjektii v lokalité?

64 ASOCIACE HORSKYCH STREDISEK CR, o.s: O asociaci [online]. studio WP], 2013 [cit. 2015-04-19].
Dostupné z: http: //www.ahscr.cz/o0-asociaci/

28


http://www.ahscr.cz/o-asociaci/

Veber a Srpova (viz kapitola 3.3.) definuje, Ze systém spoluprace podnikii miize
nabyvat rtznych podob (od navazovani partnerskych vztahd k pravnimu propojenti).
Podle odbornikli Janecek, Ryglova, Jakubikova (viz kapitola 3. 3.) by mél systém
spoluprace byt zkvalitnén prostrednictvim c¢innosti managementu destinace
cestovniho ruchu. Dotaznikové Setfeni by mélo potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni, Ze
nejvhodnéjsi formou spoluprace podnikii v cestovnim ruchu je vytvoreni destina¢ni
spolec¢nosti.

Tomu odpovida:

H7: Nejvhodnéjsi formou spoluprace podnikli v cestovnim ruchu je podle

dotazovanych vytvoreni destinacni spolec¢nosti.

2. Jaké prinosy generuje spoluprace (subjektiim, které ji aktualné vyuzivaji)?
Veber a Srpova (viz kapitola 3. 3.) udavaji, Ze spolecna spoluprace podnikiim muze
piinést konkuren¢ni vyhodu (ziskdni Uspor z rozsahu, snizeni nakladd, sniZeni
omezeni a zvySeni specializace, zvySeni rychlosti pfenosu informaci a technologii,
usnadnéni efektivniho propojeni a partnerstvi. Jakubikova (viz kapitola 3. 3.) tvrdi, Ze
podniky spolupracujici v cestovnim ruchu mohou vzajemnou spolupraci rozsitit
produktové portfolio, sniZit podnikatelské rizika a tézit z vyhod plynoucich ze
vzajemné spoluprace. Dotaznikové Setfeni by mélo potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni, Ze
spolecna spoluprace podnikiim v cestovnim ruchu posiluje konkurenceschopnost.

Z tohoto vyplyva:

He: Spolecna spoluprace podnikii v cestovnim ruchu podle vétSiny dotazovanych
posiluje konkurenceschopnost (viz vysvétleni u primarnich a sekundarnich otazek
vyzkumu).

H3: Vétsina dotazovanych podnikatelskych subjektii by méla zijem o clenstvi ve
sdruzeni podnikatelskych subjektli, které by se zaméfilo na podporu rozvoje

cestovniho ruchu.

3. Je prace destinacnich spolecnosti prinosna pro rozvoj cestovniho ruchu v
turistické oblasti?

Podle Hudského (viz kapitola 3. 3.) je vystupem spoluprace subjekti situace, kdy

klient ziskava optimalné zorganizovany retézec sluZeb, pricemz tento plné odpovida

jeho pranim a potiebam. Tato situace prinasi vyhody vSem zucastnénym subjektiim. I
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v analyzované destinaci by méla vétSina podniki hodnotit pozitivné piinosy existence
destinacni spolecnosti.

Na zakladé tohoto byly vytvoreny hypotézy:

Hs: V destinaci KrkonoSe a Podkrkonosi vétSina oslovenych podnikt hodnoti piinosy
destinac¢ni spolecnosti jako pozitivum pro sviij podnik.

H4: Dotazované podnikatelské subjekty hodnoti podporu destina¢ni spolecnosti k

rozvoji cestovni ruchu jako velmi dobrou.

4. Existuje ze strany podnikatelskych subjekti zajem o vzajemnou spolupraci
vedouci k rozvoji turistického regionu?

Palatkova (viz kapitola 3. 3.) udava, Ze zajem o vzajemnou spolupraci snizuji vyssi
naklady pro jednotlivé subjekty v pocate¢ni fazi spoluprace a skuteCnost, Ze ze
spoluprace mohou profitovat i subjekty, které se kooperaci nedcastni. Na druhou
stranu Hudsky (viz kapitola 3. 3.) tvrdi, Ze integrace subjektii dava prostor pro vznik
marketingovych alianci, které usnadiiuji externi riist malych a stfednich podnikl a
jejich vzajemna spoluprace vede k naplnéni spole¢nych cil, coz by mélo vytvaret
zajem o spolupraci.
Hs: Oslovené podnikatelské subjekty (jejich vétsina) v lokalité ma zajem o vzajemnou

spolupraci vedouci k rozvoji turistického regionu.

5. Jaka je nejcastéjsi forma spoluprace v ramci cestovniho ruchu?
Veber a Srpova (viz kapitola 3. 3.) uvadi, Ze v podnikové praxi se za nejtésnéjsi
moZznou formu spoluprdce povazuje tvorba strategickych ¢i pevnych spojenectvi
(partnerstvi, podnikatelské sité, klastry, aliance, fuze atd. - vyklad téchto pojmi se od
sebe odliSuje).
Hz: Podle vétSiny oslovenych podnikd, je nejcastéjsi forma spoluprace v lokalité
narazova spoluprace na zakladé ustni dohody, ktera slouZi k vytvoreni uceleného

produktu cestovniho ruchu.

Hypotézy
Hi: Mikropodniky (definovano v dotazniku - podnik s poctem zaméstnancti do 5)
vyuzivaji nejvice moZnosti spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty cestovniho

ruchu. Tato hypotéza si klade za cil odhalit, jestli je spoluprace mezi témito subjekty
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cestovniho ruchu spisSe zaleZitosti mikropodnik, nebo jestli k ni prikracuji i podniky
vétsi. Hypotéza se vztahuje k otazkam cislo 3. a 15.

Hz: Podle vétSiny oslovenych podniki, je nejcastéjSi forma spoluprace v lokalité
narazova spoluprace na zakladé ustni dohody, ktera slouzi k vytvoreni uceleného
produktu cestovniho ruchu. Hypotéza potvrdi Ci vyvrati, jakd forma spoluprace je
mezi subjekty nejCastéjSi a co je predmétem této spoluprace. Tato hypotéza bude
vyhodnocena na zakladé rozboru odpovédi u otazek €. 4 a 5.

Hz: Vétsina dotazovanych podnikatelskych subjektii by méla zijem o clenstvi ve
sdruzeni podnikatelskych subjektli, které by se zamérilo na podporu rozvoje
cestovniho ruchu. Predpokladem je domnénka, Ze podniky uprednostiiuji ¢lenstvi, za
ucelem cerpani vyhod ze vzajemné spoluprace. Hypotéza se vztahuje k otazkam ¢. 11
al3.

H4: Dotazované podnikatelské subjekty hodnoti podporu destinacni spolecnosti k
rozvoji cestovni ruchu jako velmi dobrou. Tato hypotéza predpoklada, Ze cinnost
existujicich destinacni spolecnosti, je prospésna pro podnikatelské subjekty (z jejich
subjektivniho pohledu). Hypotéza se vztahuje k otazce ¢. 10.

Hs: V analyzované destinaci KrkonosSe a Podkrkonosi vétSina oslovenych podniki
hodnoti pfinosy destinacni spole¢nosti jako pozitivum pro svij podnik. (viz
vysvétleni u primarnich a sekundarnich otazek vyzkumu) K této hypotéze se vztahuje
otazka ¢. 10.

He: Spolecna spoluprace podnikli v cestovnim ruchu podle vétSiny dotazovanych
posiluje konkurenceschopnost (viz vysvétleni u primarnich a sekundarnich otazek
vyzkumu). K této hypotéze se vztahuje otazka ¢. 8.

H7: Nejvhodnéjsi formou spoluprace podnikii v cestovnim ruchu je podle
dotazovanych vytvoreni destinacni spoleCnosti. (viz vysvétleni u primarnich a
sekundarnich otazek vyzkumu) K této hypotéze se vztahuje otazka ¢. 14.

Hg: Oslovené podnikatelské subjekty (jejich vétSina) v lokalité maji zdjem o
vzajemnou spolupraci vedouci k rozvoji turistického regionu. (viz vysvétleni u

primarnich a sekundarnich otazek vyzkumu) K této hypotéze se vztahuje otazka ¢. 11.
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4.5.2 Sbér informaci a pribéh Setreni
Realizace - plan

Dotaznikové Setifeni probéhlo v terminu od 1. 3. 2015 do 18. 3. 2015 v
turistické oblasti Krkonose a Podkrkonosi. Sbér dat byl proveden autorkou této prace.
Vybérovym souborem jsou majitelé podnikatelskych subjektii piisobicich v cestovnim
ruchu, ktefi budou osloveni osobné nebo pomoci emailu v ndhodné vybranych
provozovnach. Dal$im Kkritériem pro vybér respondentl je vlastnictvi jednoho z

nasledujicich certifikatt, které se poskytuji podnikiim v odvétvi cestovniho ruchu:

. Cesky systém kvality sluzeb

o Standard sluzeb informacnich stredisek

o Asociace turistickych informacnich center

o Czech Specials

o Cyklisté vitani

o Asociace hotelf a restauraci Ceské Republiky

Zvolenou metodou prizkumu je pisemné dotazovani s vyuzitim nastroje -
dotazniku. Pri realizaci prizkumu musi byt kladen diiraz na relevantnost ziskanych
udaji. Zejména musi byt respondentem osoba, kterd ma dobry piehled o zkoumané

problematice.

Pied zahajenim prizkumu probéhl predvyzkum, ktery spocival v osloveni tii
respondenti a vyhodnoceni téchto tfi dotaznikl, aby bylo moZné identifikovat
pripadné slabé stranky metodiky prizkumu. Predvyzkum neodhalil zavaznéjsi
pochybeni. Celkem se podarilo oslovit 96 respondentl (podnikii, organizaci, resp.
jejich zastupcli). Nejcastéji bylo pouzité pisemné dotazovani pomoci emailu.
Z celkového poctu 96 oslovenych respondentii se vratilo pouze 52 fadné vyplnénych
dotaznikd. Sbér kvantitativnich dat prostrednictvim dotaznikl probihal standardné a
bez vétSich omezeni. Nasledujici ¢ast prace predstavuje zakladni vystupy
(vyhodnoceni cetnosti jednotlivych odpovédi z hlediska absolutniho a relativniho).

Pti zpracovani vystupt byl vyuzit software MS OFFICE - EXCEL.
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Oblast podnikani
Tabulka 3, Vyhodnoceni otazky ¢. 1

1. Oblast podnikani?

Absolutné Relativng

Restauraénisluzby 19,23 %
Ubytovaci sluZzby 9 17,31%
Provoz turistickych atrakci 6 11,54 %
Soukroma doprava 1 1,92 %
Provoz relaxacniho a rehabilitacniho zafizeni 11 21,15%
MozZnost sportovniho a kulturniho vyZiti 3 577%

Cestovni kanceldr ¢ agentura 7 13,46 %
Jina 9,62%

Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 1, Vyhodnoceni otazky ¢. 1

| ™ Restauracni sluzby

m Ubytovacisluzby

M Provoz turistickych atrakci
m Soukroma doprava

M Provozrelaxacniho a

rehabilitacniho zatizeni
M Moznost sportovniho a

kulturniho vyziti
“ Cestovni kanceldr ¢i agentura

1,92 % L) .Iiné

Zdroj: vlastni zpracovdni

Tato otazka rozradila jednotlivé dotazované do kategorii podle odvétvi sluzeb,
které poskytuji. Podarilo se oslovit zastupce vSech skupin, které jsou na vybér.
Nejvice zastupci meéla skupina respondenti podnikajicich v oblasti poskytovani
sluZeb relaxacniho a rehabilitatniho centra (tj. 21,2 %). Z cehoZ je patrna vysoka
poptavka, pravé po relaxacnich pobytech. Dnes jiZ mnoho ubytovacich zarizeni
poskytuje celkovy komfort, ktery si klient zada napi. (masaze, kosmetika, sauna,
posilovna, vitivka...). JiZ zde je evidentni spoluprace, kdy mensi zarizeni, pro které by
bylo potizeni takového centra velice nakladné a nerentabilni, spolupracuji s témi
vétsimi. Klienti pensionti maji napt. zvyhodnéné ceny do hotelu na masaze,
kosmetiku, saunu a jiné sluzby, které jsou k dispozici navstévnikiim hotelu. Coz

4 7

prinasi vyhody, jak pro pension v ramci rozsiteni portfolia sluzeb, tak pro hotel, ktery

Vv 7.V

tim ziska vysSsi navstévnost.
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Region podnikani
Tabulka 4, Vyhodnoceni otazky ¢. 2

2. Region podnikani?

Absolutné Relativné;

Krkonose

Podkrkonosi

Kombinace

Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 2, Vyhodnoceni otazky ¢. 2

m Krkonose

" Podkrkonosi

M Kombinace

Zdroj: vlastni zpracovdni

I dalsi z otazek byla vyuzita pro rozliSeni respondentl. Tentokrat podle
lokality podnikani. V zajmu dotaznikového Setfeni byl rovnomérné osloven stejny
pocet subjektti, pisobicich v oblasti Krkonose a Podkrkonosi, jelikoZ v obou oblastech
jsou podminky pro podnikani v CR jiné. V zimnim obdobi je Podkrkonosi vice zavislé
na Krkonosskych horskych strediscich a naopak v letnim a jarnim obdobi KrkonoSe
vice na Podkrkonosi z divodu vétsiho zastoupeni kulturniho dédictvi jako je napf-.

Kuks, Augustiniansky klaster, hrad Pecka, Kostel Narozeni Panny Marie.
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Spolupracujete s dalsimi subjekty
Tabulka 5, Vyhodnoceni otazky ¢. 3

3. Spolupracujete s dalSimi podnikatelskymi subjekty z oblasti cestovniho ruchu v oblasti
marketingu? Absolutné |Relativné

Ano

SpiSe ano

Ne (Prejdéte k otdzce C.9)
Spise ne

Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 3, Vyhodnoceni otazky ¢. 3

M Ano

M Spise ano

“ Ne (Prejdéte k otazce €. 9)

= Spise ne

Zdroj: vlastni zpracovdni

Treti otazka se soustiedila na zjisténi vyuZiti spoluprace s ostatnimi subjekty z
oblasti cestovniho ruchu v oblasti marketingu. Podarilo se zjistit, Ze s dalSimi subjekty
cestovniho ruchu spolupracuje 82,7 % oslovenych podnikatelskych subjektt.
Nasledujici otazky (aZ po €. 9) budou urcené praveé pro subjekty, které spolupracuji s
ostatnimi. Pfimo k otazce ¢. 9 preskocilo 9,6 % respondenti (protoze nespolupracuji
s jinymi subjekty cestovniho ruchu). Mezi hlavni divody nespoluprace s jinymi

subjekty CR patfi nezajem o spolupraci, nediivéra a neznamost piinost spoluprace.

35



Formy spoluprace
Tabulka 6, Vyhodnoceni otazky ¢. 4

v s

4. Pokud ano, &i spise ano, jakou ma tato spoluprace formu? (oznaéte max. 2 nejcastéjsi formy)

Absolutné Relativné
Nérazova spolupréce na zékladé Ustni dohody
Smluvnispoluprace
Clenstvive specializovaném sdruzeni

Dlouhodobd tstnispoluprace
Jind

Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 4, Vyhodnoceni otazky ¢. 4

2,94% ™ Ndrazova spoluprace na
zakladé ustni dohody

® Smluvnispoluprace
u Clenstvive specializovaném
sdruzeni

® Dlouhodoba Gstni
spoluprace

M Jind

Zdroj: vlastni zpracovdni

Nejcastéji ucastnici prizkumu vyuzivaji smluvni spolupraci s ostatnimi
subjekty cestovniho ruchu (jedna se o 36,8 %), ale oblibena je i spoluprace v ramci
Clenstvi ve specializovaném sdruzeni (oznacena v 16,2 % piipadt). Podnikatelé se
nevyhybaji ani narazové spolupraci na zakladé ustni dohody (tj. 35,3 % respondentti).
V mnoha piipadech je narazova ustni spoluprace povazovana za vhodnéjsi, jelikoZ v
pripadé jejiho porusSeni nedojde Zadné ze stran k materialni ujmé. Z diivodu rozsireni
portfolia, probihd spoluprice na pri¢ odvétvimi, coz zvySuje navstévnost na obou

strandch, tudiz hrozba poruseni dohod je velice nizk3, takika bezdivodna.
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Oblasti spoluprace
Tabulka 7, Vyhodnoceni otazky €. 5

5. Na jaké oblasti se dosavadni spoluprice zaméfuje? (oznacte max.

Absolutné Relativné
Vytvafeni produktl cestovniho ruchu a spoluprace pfi jejich realizaci
Uspora naklad@ hromadnou objednavkou zboZia sluzeb
Propagace podnik a sluzeb

Usnadnéni pristupu k dotacim

Propagace destinace

Jiné oblasti

Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 5, Vyhodnoceni otazky ¢. 5

2,6 % m \ytvareni produktt cestovniho ruchu
a spoluprace pii jejich realizaci

m Uspora nakladd hromadnou
objednavkou zbozi a sluzeb
M Propagace podnikl a sluzeb

= Usnadneéni pristupu k dotacim

M Propagace destinace

M Jiné oblasti

Zdroj: vlastni zpracovdni

Dalsi otazka zkoumala typ spoluprace, resp. oblasti, kterymi se ubira. U témér
(tj. 35,1 %) se jedna o spolecné vytvareni produktli cestovniho ruchu, tedy podileni se
na tvorbé balicki a programii CR. Spole¢né zapojeni subjekti do tvorby balicki a
programi CR vede k rozsifeni portfolia malych podnikd a zvySeni navstévnosti
sttednich a velkych podniki. Druhou nejcastéjsi odpovédi je propagace podnikl a
sluzeb (kde se jedna o 27,3 % dotazovanych). Z dGvodid finan¢né narocnych
reklamnich a marketingovych kampani, by 21 dotazovanych zvolilo spolupraci v
oblasti propagace podnikd a sluzeb. 18,2 % respondentli se soustiedi na Usporu
nakladd hromadnou objednavkou zbozi a sluzeb. Dale pak 9 % na usnadnéni pristupu

k dotacim a 7,8 % na propagaci destinace.
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Piinosy spoluprace
Tabulka 8, Vyhodnoceni otazky ¢. 6

6. Jaké pFinosy pro Vas generuje spoluprace s dalSimi subjekty cestovniho ruchu?

Absolutné  Relativné

MozZnost ziskani zkusenosti 22,92 %
Snfzeni ndkladd 15 31,25%
Prilakani zékaznikt 21 43,75%
Jiné prinosy 2,08 %

Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 6, Vyhodnoceni otazky €. 6

2,08%

M Moznost ziskani zkusenosti

™ Snizenindkladd

M Prildkani zakaznikd

M Jiné prinosy

Zdroj: vlastni zpracovdni

Spoluprace pomaha podnikiim nejvice z hlediska prilakani zakazniki (podle
jejich subjektivnich nazord). Tuto moznost oznacilo 43,8 % dotazovanych. V 31,3 %
se dari spolupraci snizovat ndklady, presto neni pro zahajeni spoluprace primarnim
diivodem moznost sniZeni nakladl (viz predchozi odpovédi). Pro 22,9 % podniki
umoziuje spoluprace ziskavat nové zkusenosti. MoZnost jiné prinosy oznacilo 2,1 %
respondentli, kterym spoluprace pomohla se zvySenim podvédomi o jejich

nabizenych sluzbach.
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Obor spolupracujicich
Tabulka 9, Vyhodnoceni otazky ¢. 7

7. Subjekt spoluprace je ze stejného i jiného oboru?

Absolutné Relativné
Ano (stejny obor) 14,58 %
Ne (jiny obor) 85,42 %
Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 7, Vyhodnoceni otazky ¢. 7

M Ano (stejny obor)

= Ne (jiny obor)

Zdroj: vlastni zpracovdni

Pristup ke spolupraci s podniky ze stejného oboru zkoumala tato otazka, kdy
bylo zjisténo, Ze prevazna vétsina podnikatelskych subjekti vyhledava pro spolupraci
podniky z jinych obori a pouze 14,6 % dotazovanych se nebrani spolupraci s
podnikem ze stejného oboru. Subjekty ze stejného odvétvi spolu spolupracuji, hlavné
z diivodi hromadné objednavky sluzeb, kde jejich kapacity nepostaci na pokryti
takovéto hromadné objednavky. V drtivé vétSiné pripadd by si tyto podniky
konkurovali a nemélo by to pozitivni efekt pro nikoho z nich. Zatimco pfijeti

hromadné objednavky sluZeb, vede ke snizeni ndkladu obou subjektd.
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Spoluprace a konkurenceschopnost
Tabulka 10, Vyhodnoceni otazky ¢. 8

8. Zlepsila se po navazani spoluprace Vase konkurencni pozice?

Absolutné  Relativné

Uréité ano

SpiSe ano
Spise ne

Uréité ne

Nevim

Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 8, Vyhodnoceni otazky ¢. 8

m Uréitéano  m Spise ano

M Spise ne M Urcité ne

M Nevim

Zdroj: vlastni zpracovdni

Spoluprace, s dalsimi podnikatelskymi subjekty, spiSe pomohla ke zlepSeni
konkurenc¢ni pozice 47,9 % dotazovanych subjekti. Urcité pomohla 29,2 %
dotazovanych. Moznost spiSe ne byla oznacena v 10,4 % pripadd. Pouze 2% z
respondenti zvolili variantu urcité ne (Coz znamena pouze 1 respondent.). K
odpovédi nevim se priklonilo 10,4 %. U této otazky se jedna spiSe o subjektivni nazor
respondentd, jelikoZ je tézké rici, Ze respondentiim nepomohlo navazani spoluprace.
Diivod nezlepsSeni konkurencni pozice miize byt zplisobeny i jinym faktorem napf.
Spatna nebo neexistujici koncepce podnikani, nerealné cile a o¢ekavani, spoluprace se

vz

subjektem, ktery nepiinasi zadny piinos.
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Duvody spoluprace

Tabulka 11, Vyhodnoceni otazky ¢. 9

9. Jaké jsou divody pro nevyuZiti moznosti spoluprice s podnikatelskymi subjekty v lokalité?

Absolutné  Relativné
(MGzete oznadit vice odpovédi)

Nevim o této moznosti
Nedivéra

Nejsou miznamy prinosy
Nemam dostatek zdroja

Nemam zajem
Jiny davod

Celkem odpovédélo 100 %:

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 9, Vyhodnoceni otazky ¢. 9

m (Mdzete oznacit vice
odpoveédi)

M Nevim o této moznosti

M Nedlvéra

m Nejsou mi znamy prinosy

M Nemam dostatek zdrojt

M Nemam zajem

M Jiny davod

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazka smérovala k subjektlim, které nespolupracuji s dalSimi
organizacemi cestovniho ruchu. Z odpovédi vyplyva, Ze jsou diivody v oblasti nezajmu
o spolupraci (u 50,00 %) v oblasti neznamych piinost (tj. u 25,00 %) a v oblasti
nedivéry (tj. u 25,00 % dotazovanych).
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Podporu destinacni spole¢nosti  (KrkonoSe - svazek meést a obci / sdruzeni

Podzvicinsko)

Tabulka 12, Vyhodnoceni otazky ¢. 10

10. Podporu destinaéni spole¢nosti (Krkono3e - svazek mést a obci / sdruZeni Podzvi€insko) k rozvoji

ruchu v oblasti Krkonose a Podkrkonosi hodnotite jako? Absolutné Relativné

Velmidobrou 23,08 %
Dobrou 21 40,38%
Spatnou 3 5,77 %
VelmiSpatnou 1 1,92 %
Neumim posoudit 28,85 %

Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 10, Vyhodnoceni otazky ¢. 10

M Velmidobrou
® Dobrou
1 Spatnou

M VVelmiSpatnou

M Neumim posoudit

Zdroj: vlastni zpracovdni

Dal$i otazka se soustfedila na vnimani podpory podnikatelské cinnosti ze
strany destinac¢nich spolecnosti. Tuto podporu mohou pocitovat i podniky, které se
spolupraci brani, takze byla otdzka poloZena vSem respondentiim. Nejvétsi podil
respondentli hodnoti podporu jako spiSe dobrou (jde o 40,4 %). Nejmensi podil se
priklonil k moZnosti velmi Spatnému vnimani podpory (Slo o 1,9 %). Jako velmi
dobrou hodnoti podporu 23,1 % dotazovanych a jako neutralni 28,9 %. Spatné

hodnocenti ziskalo podporu od 5,8 % respondentt.
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Clenstvi ve sdruZeni podnikatelskych subjekti

Tabulka 13, Vyhodnoceni otazky ¢. 11

11. Mél (a) byste zajem o clenstvi ve sdruzeni podnikatelskych subjektii, které by se zaméfilo na podporu

rozvoje cestovniho ruchu (pfilakani navstévnika) v lokalité KrkonoSe a Podkrkonosi? Absolutné Relativné
Uréité ano
SpfSe ano
Nevim

Spise ne
Uréité ne

Jizne

Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 11, Vyhodnoceni otazky ¢. 11

3,85% 1,92%

m Uréitéano ™ Spise ano

M Nevim M Spise ne

M Urcité ne M Jizne

Zdroj: vlastni zpracovdni

Na otazku opét odpovidala skupina vSech respondentdi, protoZze ani u c¢lenti
néjakého sdruzeni neni vylouceno, Ze budou chtit vstoupit do dalSiho sdruZeni. Urcité
ma zajem 19,2 % respondentd, dale pak spiSe ano ma zajem 61,5 % dotazovanych.
Tuto moZnost spiSe ne vyloucilo 3,9 % a k neutralni varianté se priklonilo 13,5 %
ucastnikid prizkumu. Z diivodu velkého zajmu o Clenstvi ve sdruzeni podnikatelskych
subjektii je zrejmé, Ze respondenti maji viceméné dobré zkuSenosti s destinacni
spolecnosti. Potvrzuje to také otazka ¢. 10, kde nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych

oznacila podporu destina¢ni spolec¢nosti jako dobrou, nebo velmi dobrou.
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Financovani sdruZeni

Tabulka 14, Vyhodnoceni otazKky ¢. 12

12. Pokud ano (ci spiSe ano), jak by mélo vypadat financovani tohoto sdruzeni?

Absolutné  Relativné
Clenské ptispévky
Cerpaniz dotaci statu a EU
Vlastni podnikatelska ¢innost
Kombinace uvedenych
Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 12, Vyhodnoceni otazky ¢. 12

= Clenské piispévky

m Cerpéni z dotaci statu a EU

M Vlastni podnikatelska

c¢innost

® Kombinace uvedenych

Zdroj: vlastni zpracovdni

Existence sdruzeni by méla byt podle nejvétsiho podilu respondenti zajisténa
predevsim Cerpanim dotaci z verejnych rozpocti a Evropské unie (tj. 44,2 %). Od
dotazovanych subjekti je nezodpovédné, hlavné ekonomicky, snazit se prenést
zodpovédnost za finan¢ni fungovani sdruzeni soukromych subjektli na stat. Sdruzeni
bylo vytvoireno dobrovolné, za ucelem ekonomického prospéchu danych subjekti.
Pokud nejsou schopni efektivniho fungovani sdruZeni, jen téZko si lze predstavit, Ze
bude mit ptrinos pro region. Stat by mél spiSe dotovat zaleZitosti obecného zajmu jako
(napf. opravy pamatek, vystavby a udrzby silnic.), které podpofi cestovni ruch a tim i
dotazované subjekty. Druhou nejvice zminovanou variantou byla vlastni
podnikatelska c¢innost tohoto sdruZeni (oznacena v 23,1 % pripadd) a clenské
piispévky (shodné 23,1 %). Nejmensi podil respondentti se kloni k vyuziti kombinace

uvedenych (tj. 9,6 %).
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Cinnost sdruzeni

Tabulka 15, Vyhodnoceni otazky ¢. 13

13. Jakou hlavni ¢innost by mélo toto sdruzeni realizovat? (Oznaéte max. 2)

Absolutné Relativné

Marketingova podpora turistické oblast 11,11%
Predavani zkusenosti mezi cleny 21 33,33%
Poradenstvi ¢lentim pro zkvalitnéni jejich sluzeb 5 7,94 %
Ziskavani dotaci pro cleny 9 14,29%
Jinou 3 4,76 %
Realizace vzdélavani a skoleni 7 11,11%

Ziskani prostoru pro snize ni nakladt formou spoluprace 17,46 %

Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 13, Vyhodnoceni otazky ¢. 13

m Marketingova podpora
turistické oblast

M Predavanizkusenosti mezi
cleny

M Poradenstvi ¢lendim pro
zkvalitnénijejich sluzeb

m Ziskavani dotaci pro ¢leny

M Jinou

M Realizace vzdélavania
skoleni

M Ziskani prostoru pro snizeni

nakladt formou spolupréce

Zdroj: vlastni zpracovdni

DalSi otazka se soustredila na objasnéni hlavni ¢innosti sdruZeni. Vyhodnoceni
pomaha objasnit motivy, které mohou primét potencidlni cleny ke vstupu do
sdruZeni. Nejvétsi podil (tj. 33,3 %) se priklonil k moZnosti predavani zkuSenosti mezi
Cleny. Dale pak k varianté ziskavani prostoru pro snizeni nakladli formou spoluprace
(jde 0 17,5 %). Ziskavani dotaci pro ¢leny je zadouci pro 14,3 % a realizace vzdélavani
a Skoleni pro 11,1 % respondentli. Marketingovd podpora turistické oblasti je
dilezita také pro 11,1 % podniki. 4,8 % podniki si pod pojmem jiné, predstavuje

pirimé zasilani zakaznikd, coz sdruzeni neni schopno vSem ¢lentim zajistit.
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Preferované formy spoluprace

Tabulka 16, Vyhodnoceni otazky ¢. 14

14. Jakou preferujete formu spoluprace podnikatelskych subjektt v cestovnim ruchu? (Hodnoceni pomoci skaly,
1 2 3 4 5
Absolutné | Relativné |Absolutné | Relativné |Absolutné [Relativné |Absolutné | Relativné |Absolutné | Relativné

kde 1 je nejlepsiasj orsi.)

Narazova spoluprace na zakladé ustni dohody 13,46 % 577% 3,85%

Smluvni spolupréce 6 11,54 % 3 577% 2 3,85% 0 0% 0 0%
Clenstvive specializovanych sdruzeni 8 15,38% 4 7,69 % 4 7,69 % 0 0% 0 0%
Dlouhodoba Ustni spoluprace 3 577% 2 3,85% 0 0% 0 0% 0 0%
Vytvoreni destinacni spolecnosti 1 1,92% 2 3,85% 2 3,85% 0 0

Celkem hodnotilo ( mezisoucet ) 48,07 % 26,93 % 19,24 % 0 3

Celkem hodnotilo 100 %

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 14, Vyhodnoceni otazky ¢&. 14

M Narazova spoluprace na
zakladé dstni dohody

M Smluvnispoluprace

M Clenstvive
specializovanych sdruzeni
M Dlouhodoba ustni
spolupréce
M Vytvorenidestinacni
y 4 spole¢nosti
1 T T 1 1 1

1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovdni

Podle dotazovanych je nejvhodnéjsi formou spoluprace podnikl v cestovnim
ruchu Clenstvi ve specializovaném sdruZeni (u 15,38 %) a narazova spoluprace na
zakladé ustni dohody u 13,46 %, ¢i smluvni spoluprace pro 11,5 %. JiZ v otazce ¢. 11,
kde vétSina dotazovanych méla zajem o Clenstvi ve sdruZeni, tak i v této otdzce se
nadm to potvrdilo, Ze za nejlepSi spolupraci je povazovana spoluprace ve

specializovaném sdruZeni.
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Poclet zaméstnanci

Tabulka 17, Vyhodnoceni otazky ¢. 15

15. Jaka je velikost Vaseho podniku podle poétu zaméstnanci?

Absolutné | Relativné
Mikropodnik (do 5 zaméstnancti)
Maly podnik (6 az 25 zaméstnanct)
Stfedni podnik (26 zaméstnanctl az 99)
Velky podnik (100 a vice zaméstnanct)
Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 15, Vyhodnoceni otazky ¢. 15

= Mikropodnik (do 5
zaméstnancut)

® Maly podnik (6 az 25
zaméstnancu)

M Stredni podnik (26
zaméstnancu az 99)

= Velky podnik (100 a vice
zaméstnancuy)

Zdroj: vlastni zpracovdni

Tato otazka zarazovala podniky do skupin podle jejich velikosti. Nejvice
respondentl pochazelo z podnikd s poftem zaméstnanci 6 az 25pracovniki (tj. 42,3
%). Podnik s poctem zaméstnanci do 5 pracovnikid 30,8 %. Stfedni podnik byl

osloven pouze v 26,9 % piipadi.
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Dosazené vzdélani

Tabulka 18, Vyhodnoceni otazky ¢. 16

vvr

16. Jaké je Vase nejvyssi dosaiené vzdélani?

Absolutné  Relativné
25
SOU bez maturity
S5 a maturitou

Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 16, Vyhodnoceni otazky ¢. 16

CWAS

® SOU bez maturity

1 SS a maturitou

M \VOS

CAVAS

Zdroj: vlastni zpracovdni

Dalsi otazka se soustiedila na dosazené vzdélani dotazovanych respondentt.
59,6 % respondentd odpovédeélo, ze ma stiedoskolské vzdélani s maturitou, 19,2 %
stredni odborné uciliSté - bez maturity, 11.5 % vysokoskolské vzdélani a 9,6 % vyssi

odborné vzdeélani.
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Doba ptisobnosti v dotazovaném podniku
Tabulka 19, Vyhodnoceni otazky ¢. 17

17. Jak dlouho pracujete v tomto podniku?

Absolutné  Relativné
1-3let 26,92 %
3-6let 17 32,69%
6—10let 12 23,08 %
10 et a vice 17,31%

Celkem odpovédélo

Zdroj: vlastni zpracovdni

Graf 17, Vyhodnoceni otazky ¢. 17

M1-3let

M3-6let

M 6-—10let

" 10 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovdni

Jak jiz predchozi otdzka, tak i tato otdzka se zaméruje primo na osoby
vyplitujici dotaznik a ne na podnik. Nejvétsi ¢ast dotazovanych (tj. 32,7%) ptlisobi v
podniku vice jak 3 roky, 26,9% vice jak 1 rok, ale ne vice neZ 3 roky. Pomérné velké

mnoZzstvi dotazovanych (tj. 23,1%) ptisobi v podniku vice jak 6 let.
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4.6 SWOT analyza destinace

SWOT analyza destinace ma za ukol kvalitativné zhodnotit oba zajmové

regiony z pohledu realiza¢nich predpokladi pro podnikdni v cestovnim ruchu. Oba

regiony jsou posuzovany nerozdilné. Napriklad KrkonoSim chybi vyrazné;jsi kulturné-

historické objekty jako zajimavé turistické atraktivity. Zatimco v Turistické oblasti

Podkrkonosi se takové objekty nachazeji. SWOT analyza destinace taktéZz kombinuje

poznatky o destinaci jako celku, poznatky zjiSténé primarnim, sekundarnim sbérem

dat a osobnimi zkuSenostmi autorky, ktera zde jiz 22 let Zije.

V rdmci zpracovani prace se podarilo identifikovat nasledujici silné stranky:

Geografickd poloha - v blizkosti hranic (snadno dosaZitelné pro zahranic¢ni
navstévniky a obyvatele prilehlych velkych mést - Praha).

Krajina, podnebi - podporuje jak aktivni traveni zimni dovolené v horskych
strediscich, tak i traveni letni dovolené pri pési turistice, ¢i cykloturistice.
Vyznamna je i pfitomnost nejvyssi hory Ceské republiky.

Velky pocet poskytovatelli sluZzeb cestovniho ruchu - vysokd konkurence
zpravidla podporuje konkurenc¢ni boj, z CehoZz téZi zakaznik (ziskavajici
kvalitnéjsi sluzby za priznivé ceny).

Méstské pamatkové zdény, muzea, galerie, rozhledny a dalsi atraktivity
zvySujici konkurenceschopnost destinace (nachazi se spiSe na uzemi
Podkrkonosi).

Pristup domaciho obyvatelstva - mistni obyvatelé podporuji turisticky ruch a
nevytvareji prekazky jeho rozvoji (alespori drtiva vétSina z nich).

Kvalita sluZeb pro lyzate - sluzby pro lyzare jsou v lokalité velmi moderni a
kvalitni. Podnikatelé investuji do jejich zkvalitnéni velké ¢astky, protoze zde
existuje vysokd konkurence a témito investicemi podporuji vlastni
konkurenceschopnost.

Vyznamna c¢ast navstévnikl se vraci - vétSina turisti se rozhoduje pro

opakovanou navstévu lokality.
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Destinace vykazuje slabé stranky ve formé:

e Horsi dopravni infrastruktura - chybi vyznamnéjsi dalni¢ni stavba, ktera by
zlepSila dopravni dostupnost (naptiklad dalnice, Zeleznice, mezinarodni letiSté
atd.)

e (Cenova uroven sluZzeb a nakupni moZnosti - tento nedostatek mohou odstranit
balicky sluzeb cestovniho ruchu.

e Mensi podil navstévnikii se nechce do destinace vratit - existuje i podil
navstévnikd, ktery odmita vratit se do lokality opétovné. Jejich diivody mohou
byt riizné a jednim z divodi miiZze byt i Spatna kvalita sluzeb nebo nenaplnéni

jejich ocekavani.

Z vnéjsiho prostiredi na destinaci piisobi uvedené hrozby:

e Ekologické zajmové skupiny komplikuji provoz turistického ruchu - svymi
poZadavky mohou urcitd ekologické sdruZeni naruSovat rozvoj cestovniho
ruchu: napiiklad zadostmi o uzavieni urcitych lokalit pro navstévniky apod.

e Vyssi konkurence dalSich destinaci - podobné destinaci se nachazeji ve vétSiné
statii Evropy a v soucasnosti, kdy se rozvojem dopravni infrastruktury
zmenSuji vzdalenosti, uz neni pro navstévniky problémem vyuziti i

zahranicnich destinaci apod.

Destinace mulZe vyuzit nasledujici prilezitosti:
e Cerpani dotaci na podporu cestovniho ruchu - dotaéni programy umoZziiuji
Cerpat prostiredky pro podporu cestovniho ruchu.

e Klicovym faktorem rozvoje cestovniho ruchu jsou horska stirediska. Na uzemi
Podkrkonosi zase dominuji rtizné kulturné-historické pamatky - propagace
destinace jako tohoto celku muze zlepsit vnimani mezi navstévniky, protoze

maji moznost SirSiho vybéru aktivit.

Po identifikaci silnych stranek, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb prichazi na radu
vyhodnoceni vystupti. Toto ma nasledujici podobu:
e Nejvhodnéjsi strategii pro destinaci je vyuziti prilezitosti a silnych stranek pro

podporu cestovniho ruchu.
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4.7 SWOT analyza spoluprace

SWOT analyza spoluprace, byla sestavena na zakladé poznatkl zjisténych

z primarniho a sekundarniho sbéru dat.

Silné stranky:

Ochota podnikatelskych subjektli spolupracovat nejen napii¢ odvétvimi, ale i
v ramci obou zkoumanych regiont. Tim se rozsiruje portfolio sluZeb i malych
subjektli a podporuje navstévnost (zisky) na obou stranach.

Zastoupeni mikro, malych i stfednich podnikl v regionu, které poskytuji
Sirokou Skalu sluZeb, které casto dokazi moderné a efektivné prezentovat.

[ podniky stredniho rozsahu jsou ochotné spolupracovat s mikro podniky
(naptf. penziony), ¢imz zvySuji  jejich  Zivotaschopnost v nabytém
konkurenc¢nim prostredi.

Spoluprace subjektli casto jen na ustni bazi, coz piinasi pozitivni vztahy,
zvySuje vzajemnou kredibilitu a sniZuje byrokratickou zatéz.

Ackoli podniky v nékterych pripadech spolupracuji s pifimou konkurenci,
vnimaji spolupraci jako prinosnou a hodnoti, Ze se jejich konkurencni pozice
zlepsila. Takovy pristup podnikatelskych subjektl zvySuje
konkurenceschopnost celého regionu.

Stale se zvySujici spoluprace subjektli z riiznych regiont z celé CR. Subjekty
Casto spojuji marketing, svoji prezentaci verejnosti a navenek ptisobi jako
jeden celek. To prindsi nové zkuSenosti, snizeni nakladi (predevSim na
marketing) a na klienty ptisobi jako jedna velka stabilni spolec¢nost.

Subjekty zakladaji specializovana sdruZeni a jsou ochotné do nich investovat
vlastni prostredky.

Stavajici destinacni spolecnosti jsou dobre vnimany velkou vétSinou
podnikateld, ktefi s ni navazali spolupraci.

Velka vétSina zkoumanych subjektd projevila zajem o clenstvi v dalSich
sdruZenich podporujicich cestovni ruch, coZ jednoznacné odrazi prinosy
téchto sdruZzeni.

Dlouhodoba spoluprace nékterych subjekti s prednimi ceskymi Kkluby a

sportovci, ktefi zde pravidelné absolvuji zimni i letni tréninkova soustredéni.
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Slabé stranky:

Nizka spoluprace podnikii ze stejného odvétvi. Podniky jsou ochuzeny o
zkuSenosti téch druhych a oslabuje to jejich pozici na trhu z hlediska mozného
hromadného nakupu zboZi a sluzeb a tim i snizeni nakladu.

Podnikatelé ocekavaji, Ze jejich pripadné sdruzeni bude finan¢né podporovat
stat. Pokud stat takova sdruzeni podporovat odmitne, 1ze o¢ekavat nizsi snahu
o spolupréci takovou formou.

Pomérné nizky pocet spolupracujicich za ticelem lepsiho piistupu k dotacim
ukazuje spiSe na kratkodobou spolupraci subjektii. Na druhou stranu ale také
na pomérné sloZzity proces ziskani dotace a neochotu podnikatelli tento proces
podstoupit.

Také propagace destinace neni ve vétsi mife zastoupena v divodech
spoluprace podnikatelli. Subjekty opét spoléhaji hlavné na propagaci destinace
samotnymi statnimi organizacemi, kraji a obcemi, pricemZ se soustred'uji
pouze na propagaci vlastniho predmétu podnikani, kterd ma pomérné
omezeny dopad.

Z pohledu poptavky je prozatim patrna nedostatecna spoluprace mezi ¢leny za
ucelem vymény zkuSenosti.

Vzhledem k povaze regionu, orientace subjektii predev§im na zimni sezénu a
nedostatecnda spoluprace s mistni samospravou na zvyseni atraktivity regionu
v mimosezonnich mésicich.

Nedostatek Spickového sportovniho zdzemi pro rizné sporty, které by
nalakalo i zahrani¢ni sportovni kluby a profesionalni sportovce.

Vregionu se odehrava pomérné malo kulturnich a sportovnich akci (mimo
zimnich) alespon republikového vyznamu, coZ ukazuje na omezenou podporu
v oblasti sportu v regionu ze strany statu, kraje i obci.

NedostateCna propagace pamatek a turisticky zajimavych mist mistnimi
podnikateli ve spolupraci s mistni samospravou.

Nekonkurenceschopnost regionu vletnich mésicich v porovnani s jinymi
regiony ukazuje hlavné na nedostatek rekreacnich vodnich ploch a neochotu

investovat v této oblasti.
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o Velky pocet podnikatelskych subjektii se sidlem napt. v Praze a odliv pi{jmi z
dani vyuZitelnych pro podporu CR mistni samospravou mimo region. Jednou

z pricin je nedostatecna pobidka a motivace ze strany mistni samospravy.

PrileZitosti:

e SdruZovani subjektli za ucCelem hromadného ndkupu zboZi a predavani
zkuSenosti.

e Sir$i spoluprace samospravy s podnikateli v oblasti ziskavani dotaci na
podporu rozvoje cestovniho ruchu v regionu, napt. formou besed, Skoleni nebo
pomoci v administrativnich otazkach.

e Veétsi podil spoluprace voblasti propagace destinace ze strany lokalnich
podnikatelskych subjektd.

e Rozvijet infrastrukturu regionu, aby byl atraktivni také mimo zimni meésice.
Mistni statni organizace by se mély snazit o vystavbu Spickové vybavenych
sportovist a kulturniho zazemi.

e Spoluprace na propagaci ne tolik znamych turisticky zajimavych mist.

e Pobidka (napf. slevou na poplatcich, benefitech apod.) ze strany mistni
samospravy k presunu sidla firmy do mista podnikani, ¢imZ by vybrané dané

zUstaly v regionu a mohly se zde investovat a zvys$it atraktivitu regionu.

OhroZeni:
e Podnikatelé nebudou ochotni vytvaret sdruZzeni bez finan¢ni podpory statu
(EU), coz v konec¢ném diisledku sniZzi jejich konkurenceschopnost.

e Nedostatetna spoluprace na rozvoji CR v mimosezénnich mésicich.

4.8 MozZnosti pro zlepSeni aktualni situace

Koordinaci aktivit destinacniho managementu realizuje SdruZeni mést a obci
KrkonoSe a Sdruzeni Podzvic¢insko. Obé organizace maji zvladnuté rizeni vlastni
destinace a spole¢nou spolupraci mohou prispét ke kultivaci cestovniho ruchu v
regionu. Na uUzemi ale neexistuje vyrazné regionalni sdruZeni podnikatelskych
subjektt, které by koncepcné podporovalo cestovni ruch. Spoluprace podle vysledki
dotaznikové Setfeni probihd spiSe na Ustni bazi a kratkodobé. Naproti tomu se

dotazované subjekty vyjadrily kladné v otazce moZnosti spoluprace formou dalSiho
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sdruzeni. V soucasné dobé si nelze redlné predstavit, Ze by na trhu ptlisobila dalsi
destinani spolecnost operujici v zajmovych regionech. Mohlo by velice jednoduse
dojit k prekryvani cinnosti obou sdruZeni, které by mohlo cestovnimu ruchu,
paradoxné usSkodit a znicit zdjem o spolupraci vocich podnikatelli v disledku

negativnich zkuSenosti.

Jednu z moznosti pro zlepseni aktudlni situace vidim v castéjSim navazovani
spoluprace na zakladé formalnich nebo neformalnich partnerstvi, jak je tomu napf. u
mnoha obci. Obce dnes béZné vytvareji partnerstvi s dalSimi tuzemskymi nebo
zahrani¢nimi obcemi a na pravidelnych navstévach se vzajemné déli o zkuSenosti.
Subjekty, typicky napt. skiaredly, by navazovali partnerskou spolupraci s dal$imi (i
zahrani¢nimi) subjekty ze stejného oboru za Gcelem vzajemnych navstév, predavani
zkuSenosti, realizaci vzdélavani a Skoleni. Takova forma partnerstvi je nendkladna a
v pripadé spoluprace svyspélejSimi zahrani¢nimi subjekty, mize prinést napf. i
modernéjsi pohled na predmeét vlastniho podnikani. Na druhou stranu si lze tézko

predstavit, Ze by mélo partnerstvi vyraznéjsi efekt z pohledu marketingu nebo sniZeni

naklada.

Dalsi forma partnerstvi by mohla byt postavena na zajmu podnikatelskych
subjektil i ze stejného nebo souvisejicitho oboru - sniZit své ndklady napt. hromadnou
objednavkou sluzeb a zboZi. Je to v podstaté jedind myslitelnd forma spoluprace
primych konkurentli ze stejného regionu v takto nabytém konkurenc¢nim prostredi.
Vytvorenim dostate¢né pocetného resp. ekonomicky silného sdruzeni subjektd, by
podniky ziskaly dostatecné silny mandat kvyjednavani i spodniky narodniho
vyznamu o shiZeni ceny za hromadny nakup zbozi nebo sluZeb. Jako hlavni problém
této formy spoluprace vsSak vidim v neochoté a nechuti majiteli podnikli jednat
s primymi konkurenty napft. ze stejného mésta. Pritom benefity pro mikro, malé i
stredni podniky, které by timto zplsobem navazaly spolupraci, by jednoznacné
prevysily ne az tak vysoké, vynaloZené naklady. Navic by tato kooperace odstranila
urcité znevyhodnéni oproti velkym podnikiim, jejichz niz§i naklady na nakup
nékterych komodit plynou pravé z jejich vétSiho odbéru a mohou si dovolit nabidnout

zakazniklim zaroven i niZsi ceny.
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Z mého pohledu vsak nejvétsi moZnosti ve zlepSeni stavajici situace vidim
voblasti marketingu samotné destinace, ktery je u nds zaroven jednim
z nejzanedbavanéjSich aspektii cestovniho ruchu obecné. Lze konstatovat, Ze
rozsahlejSimu marketingu prikladaji vahu predevsim velké a nékteré stfedni podniky,
ty ostatni do néj odmitaji investovat, popt. nevédi jakym zplisobem. To, co plati o
marketingu vlastni spolecnosti, plati dvojnasob o marketingu destinace, ktery je
nepravem v pozadi zadjmu investic majiteli podnikd, ale také statni spravy a mistni
samospravy. Snad jedinou vyjimku tvori Praha, jejiz marketing se da, vice ¢i méné,
oznatit za moderni a efektivné cileny se zabérem také za hranice Ceské republiky.
Pokud by se vramci regionu KrkonoSe a Podkrkono$i naSel dostateCny pocet
podnikd, které by zalozily sdruZeni pro marketing destinace zajmovych regiond,
profitovaly by ztoho nejen obé zajmové lokality, ale celd Ceskd republika. Je aZ
neuvéritelné, jak zanedbavany je u nds zahrani¢ni marketing turisticky zajimavych
destinaci. Pritom tieba reklamni spoty na satelitnich kanalech typu CNN a Eurosport
jsou v zahranici velice oblibené a cili na Siroky okruh potenciadlnich zakazniki. Je
pravda, Ze napf. primérnd cena 30s reklamniho spotu na CNN je 3.5009%, ale jeji
ucinek je neoddiskutovatelny a vyznamné turistické resorty v Evropé tento zplisob
reklamy pomérné casto vyuzivaji. ®>Podobny tcinek pak ma internetova reklama na
zahrani¢nich serverech zabyvajicich se cestovnim ruchem, kterd je vSak stejné
zanedbavana jako ta televizni, ackoli jeji cena je nékolikandsobné niZsi a také velice
efektivni. Proto ekonomicky dostatec¢né silné sdruZeni s podporou statu by dokazalo
vyrazné zviditelnit oba zkoumané regiony za prijatelnou cenu a prilakat nové turisty
do Ceské republiky celkové. Jako mozné prekazKy vidim piredevs$im to, Ze ani v dne$ni
dobé mnoho mikro a malych podnikli neni ochotnych investovat ani do vlastni

propagace Ci spoluprace s profesionalni spolecnosti z oblasti marketingu.

Jako problematické pak vidim dals$i rozSireni spoluprace podnikatelskych
subjektii s mistni samospravou. Jiz fungujici destinacni spole¢nost pracuje na pevnych

zakladech a tak Ize hovorit maximalné o rozsireni jejiho portfolia. Prilezitost vidim

predevSim v SirSi spolupraci s mistnimi podniky v otazkach ziskavani statnich/EU

65 LUNAKOVA, Zuzana. HOSPODARSKE NOVINY: CNN oteviela v Cesku svou poboc¢ku [online]. idnes,

2007 [cit. 2015-04-19]. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-22182320-cnn-otevrela-v-cesku-svou-

pobocku

56


http://archiv.ihned.cz/c1-22182320-cnn-otevrela-v-cesku-svou-pobocku
http://archiv.ihned.cz/c1-22182320-cnn-otevrela-v-cesku-svou-pobocku

dotaci. Stavajici destinacni spole¢nost by fungovala jako mediator, popt. konzultant,
v oblasti dotaci a snazila by se i o osvétu podnikateli v této problematice. Pravé
nedostatecnd informovanost a sloZitost procesu ziskani nékterych z dotaci mize byt
hlavni problém, ktery podniky od Zadosti o dotace odrazuje. Tim zaroven zajmové
regiony ztraci velké mnozstvi potencialnich financi, které by mohly byt investovany

do rozvoje cestovniho ruchu.

5. Shrnuti vysledkii

Hypotézy

Na zakladé analyzy dat muze dojit k nasledujicimu vyhodnoceni hypotéz:

Hi: Mikropodniky vyuZzivaji nejvice moZnosti spoluprace mezi subjekty cestovniho
ruchu v regionu. Prizkumu se tucastnilo 16 mikropodnikd a z toho se na urcité
spolupréaci podili (tj. 81,3 %). Tato hypotéza nebyla potvrzena, protoZe spolupraci
vyuzivaji vSechny podniky stiedni velikosti. Malé podniky pak vyuzivaji spolupraci
v 90,9 % pripadl. Podniky s poftem zaméstnancli mezi 0 aZ 5 osobami vyuzivaji
moznosti spoluprace nejméné.

Hz: : Podle vétSiny oslovenych podnik(, je nejcastéjsi forma spoluprace v lokalité
narazova spoluprace na zakladé ustni dohody, ktera slouZi k vytvoreni uceleného
produktu cestovniho ruchu. Tato hypotéza nebyla potvrzena. Narazovou spolupraci
na zakladé ustni dohody realizuje pouze 35,3 % respondentd. Jedna se o druhou
nejcastéjsi formu, kdy nejvyuZzivanéjsi formou je smluvni spoluprace. Pokud podnik
vyuziva spolupraci na zakladé ustni dohody, tak spiSe neinklinuje k jinym formam
spoluprace (ucastnici prizkumu voli jako druhou mozZnost spoluprace clenstvi ve
specializovanych sdruzenich. U podnikia spolupracujicich na zakladé tstni dohody ma
tato nejcastéji formu vytvoreni produkti cestovniho ruchu a spoluprace pfti jeho
realizaci. I pri smluvni spolupraci (ktera je nejcasté€jsi) se podniky sdruzuji zvlasté za
ucelem vytvoreni produktu cestovniho ruchu a spolupraci pfi jeho realizaci a dale pak
za Ucelem propagace podniki a sluzeb.

H3: Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych podnikatelskych subjektii by méla zijem o
Clenstvi ve sdruzeni podnikatelskych subjektli, které by se zamétilo na podporu
rozvoje cestovniho ruchu formou ziskavani dotaci pro Cleny. Pozitivni postoj k

Clenstvi ve sdruZeni podnikatelskych subjekti vyjadtilo 80,8 % respondentt (jednalo
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se o vybér moznosti - urcité ano, a mozZnosti - spiSe ano). Tato skupina respondentti
uprednostiiuje shodné moznost ziskavani dotaci pro c¢leny.

H4: Dotazované podnikatelské subjekty hodnoti podporu destinacni spolecnosti k
rozvoji cestovni ruchu jako velmi dobrou (z vétSiny). Tato hypotéza nebyla potvrzena.
VétSina subjekti (tj. 40,4 %) se priklonila k hodnoceni podpory (dobrou).

Hs: V destinaci KrkonoSe a Podkrkonosi vétSina oslovenych podnikt hodnoti ptrinosy
destinac¢ni spolecnosti, jako pozitivum pro sviij podnik. Tato hypotéza byla potvrzena,
protoZe velmi dobte a dobte hodnoti podporu 63,5 % dotazovanych podnikatelskych
subjekti.

He: Spolecna spoluprace podnikii v cestovnim ruchu podle vétSiny dotazovanych
posiluje konkurenceschopnost. [ tato hypotéza byla potvrzena. Posileni
konkurenceschopnosti po navazani spoluprace v dotaznikovém Setieni spiSe
potvrdila skoro polovina dotazovanych 47,9 % dotazovanych podniki a zcela kladny
vliv vnima 29,2 %.

H7: Nejvhodnéjsi formou spoluprace podnikii v cestovnim ruchu je podle
dotazovanych vytvoireni destina¢ni spolecnosti. Tato hypotéza bohuzel nebyla
potvrzena. Podle nejvétsiho podilu, nejlepsiho hodnoceni respondentt (tj. 15,4 %) je
Clenstvi ve specializovaném sdruZeni nejvhodnéjsi formou spoluprace podniki v
cestovnim ruchu.

Hg: : Oslovené podnikatelské subjekty (jejich vétSina) v lokalité ma zdjem o
vzajemnou spolupraci vedouci k rozvoji turistického regionu. Tato hypotéza byla
potvrzena. Pies 90,4 % podnikatelskych subjektli uz v soucasné dobé spolupracuje s
ostatnimi subjekty. I zajem o pripadné Clenstvi ve sdruzeni podnikatelskych subjektt
projevuje nadpolovi¢ni ¢ast respondentt (tj. 61,5 % a 19,2 % u moZnosti spiSe ano,

resp. urcité ano).

Primarn{ a sekundarni vyzkumné otazky

Na primarni a sekundarni vyzkumné otazky miize byt odpovézeno nasledovné:
e Jak se miiZe zkvalitnit systém spoluprace podnikatelskych subjektl v lokalité?

Prostrednictvim SWOT analyzy destinace a SWOT analyzy spoluprace se

podarilo identifikovat prostor pro zlepSeni systému spoluprace
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podnikatelskych subjektli v regionu. Tento prostor je predstaven v navrhové

Casti prace (kap. 4.8.a6.)

Jaké prinosy generuje spoluprace (subjektiim, které ji aktualné vyuzivaji)?
Spoluprace prinasi podnikiim zakladni vyhodu v tom, Ze jejim prostrednictvim
ziskavaji zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze je podnikatelska ¢innost zaloZena na
generovani zisku, tak se jedna o podstatnou vyhodu. Spoluprace ma také dobry

vliv na schopnost podniki sniZovat vlastni naklady.

Je prace destinacnich spolecnosti pfinosna pro rozvoj cestovniho ruchu v
turistické oblasti? Z hlediska zhodnoceni nazort podnikatelskych subjektti Ize
konstatovat, Ze existuji pozitivni vlivy plisobeni destinacnich spole¢nosti v
regionu. Podle vystupli nelze povazovat ¢innost destinacnich spolecnosti za

neefektivni.

Existuje ze strany podnikatelskych subjekti zajem o vzajemnou spolupraci
vedouci k rozvoji turistického regionu? Vzhledem k tomu, Ze soucasna
spoluprace generuje prinosy a stejné tak investice do rozvoje turistického

regionu, tak je budouci vzajemna spoluprace velmi Zadouci a ma sviij smysl.

Jakd je nejcastéjsi forma spoluprace v ramci cestovniho ruchu?
Prostrednictvim sbéru informaci od jednotlivych respondentii pomoci
dotaznikového Setfeni, se podarilo zjistit, Ze vétSina dotazovanych dava

prednost smluvni spolupraci a spolupraci narazové na zakladé ustni dohody.

Realizaci primarniho sbéru dat se podaftilo ziskat dostatek informaci o postojich

podnikatelii k vzajemné spolupraci s dalsimi podnikatelskymi subjekty.

Na uzemi Krkono$ a Podkrkonosi se nachazeji desitky mikropodnikd, malych

podnikid a strednich podnikili cestovniho ruchu, které vzajemnou spolupraci mohou
zefektivnit vlastni hospodarskou cinnost a timto pomoci nejen sobé, ale i rozvoji
cestovniho ruchu v celém regionu. Pokud se navstévnik rozhodne do destinace prijet,

tak pravé zavisi na kvalité sluZeb, jestli svoji navstévu zopakuje, nebo navstévu

59



doporuci dalSim osobadm. Pravé v dnesni vysoce konkurencni dobé (kdy konkurenéni
boj probihd i na Grovni turistickych oblasti) je velmi Zadouci zajisténi stavu, kdy bude
kvalita sluZeb natolik Spickova, Ze navstévnika presvédci ke zminénému navratu nebo
doporuceni. Dalsi ¢innosti je napriklad propagace destinace, jednotna propagace
¢lent, zvySovani kvality sluZeb poradenskou Cinnosti apod. V kone¢ném dtsledku by
méla implementace navrhi zajistit situaci, kdy bude posilena konkurenceschopnost
destinace, podpofi se rist jejiho trzniho podilu. Pro podniky vznikne prostor pro
usporu nakladd, ziskani novych zkuSenosti a zakaznik(i. Samosprava bude profitovat
z prilivu turisti do lokality. Navstévnik ziska moznost spotieby kvalitniho produktu
cestovniho ruchu, ktery bude doplnén dalSimi ¢astmi marketingového mixu
cestovniho ruchu. Podkrkonosi je podhorskou oblasti, kterdA ma vlastni specifika
cestovniho ruchu a nabizi dostatek atraktivit pro napiiklad jednodenni vylety turist,
ktefi travi dovolenou v horskych stirediscich Krkonos. Podkrkonosi miize tézit z

blizkosti Krkonos a to plati i v opacném ptipadé.

6. Zavéry a doporuceni

Tato prace se zabyva spolupraci podnikatelskych a samospravnich subjektd v
ramci cestovniho ruchu a to jak z pohledu odborného, tak i praktického. Spoluprace v
cestovnim ruchu ma svoje opodstatnéni, protoze vyhody prinasi nejen podnikiim, ale
i zakaznikim a samospravé. Rostouci pocet asociaci dokazuje, Ze sdruzeni
podnikatelli funguje a piinasi jim fadu benefiti za cenu velice nizkych nakladi na

Clenské prispévky a to v podstaté v jakémkoli odvétvi.

V poslednim desetileti vSak prichazi trend rozSifovani spoluprace mezi
podnikatelskymi subjekty a také smistni samospravou na regionalni urovni.
V zajmovych regionech vsoucasné dobé pulsobi dvé destinacni spolecnosti, které
sdruzuji nékolik desitek prevazné obci v KrkonoSich a Podkrkonosi. Z dotaznikového
Setreni, které je soucasti praktické casti, jasné vyplyva, Ze dotazovani podnikatelé
hodnoti fungovani a spolupraci s obéma destinacnimi spoleCnostmi jednoznacné
kladné. Dotazovanim subjektl dale vyslo najevo, Ze by subjekty mély zajem vytvorit

sdruZeni podnikateldi, které by podporovalo cestovni ruch v zajmovych lokalitach.
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Ze zjisténych skutecnosti byla dale vytvorena SWOT analyza spoluprace
podnikatelskych subjektii, kterd byla podpofena SWOT analyzou zajmovych lokalit
zameérujicich se na vhodnost obou oblasti pro podnikani v cestovnim ruchu. Analyza
spoluprace ukazala, Ze podnikatelské subjekty jsou za urcitych okolnosti ochotné
spolupracovat i s primou konkurenci a Ze na trhu stale chybi silné, Cisté regionalni

sdruZeni podnikatelli pro podporu cestovniho ruchu.

Pro zlepSeni situace bylo navrZzeno vytvoreni takovych sdruzeni
podnikatelskych subjektii, ktera by méla tzce vyprofilovany ucel, ktery by se svou
naplni neprekryval s predmétem ¢innosti stavajicich dvou destina¢nich spolecnosti a
¢astecné také existujicich profesnich asociaci. Nové vytvorend regiondlni sdruzeni by
se méla zamérit na snizeni nakladi hromadnym nakupem sluzeb a zbozi, predavani
zkuSenosti, marketing destinaci a ziskavani dotaci. Tato doporuceni jsou zaroven
vsouladu svysledky dotaznikového Setieni. Tyto aktivity jsou pomérné stranou
zajmu profesnich asociaci a v nékterych pripadech je moZné takto spolupracovat
pravé pouze vramci regionu. Navrhovanad napln novych sdruzeni by méla zlepsit
stavajici situaci a vice zapojit i mikro a malé podniky do spoluprace s podniky
strednimi. V pripadé kvalitniho marketingu destinaci efektivné zacileného na
zahranic¢ni klientelu Ize pak ocekavat i navySeni poctu turistd ze statd s vétsi kupni

silou.
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Priloha ¢. 1

DOTAZNIK

1. Oblast podnikani?

[ ] Restauraéni sluzby [ ] Cestovni kanceldf ¢i agentura
[ ] Provoz turistickych atrakci [ ] soukroma doprava
|:| Provoz relaxaéniho a rehabilitacniho zafizeni |:| Ubytovaci sluzby

[ ] Moznost sportovniho a kulturniho vy7iti

[ JJind - jaka?

2. Region podnikani?
[ ] Krkonose [ ] Podkrkonosi
[ ] Kombinace

3. Spolupracujete s dalSimi podnikatelskymi subjekty z oblasti cestovniho ruchu
v oblasti marketingu?

[ ]Ano [] spise ano

[ ] Ne (Prejdéte k otazce €. 9) [ ] Spie ne

4. Pokud ano, Ci spiSe ano, jakou ma tato spoluprdce formu? (oznacte max. 2
nejcastéjsi formy)

[ ] Narazova spoluprace na zékladé stni dohody

[ ] Smluvni spoluprace

[ ] Clenstvi ve specializovaném sdruzeni

[ ] Dlouhodoba ustni spoluprace

[ ]Jina - jaka?

5. Na jaké oblasti se dosavadni spoluprace zaméfuje? (oznacte max. 2)
[ ] vytvareni produkti cestovniho ruchu a spoluprace pfi jejich realizaci
[ ] Uspora nakladd hromadnou objednavkou zbo?i a sluzeb

[ ] Propagace podnikt a sluzeb

[ ] Usnadnéni ptistupu k dotacim

|:| Propagace destinace

[ ] Jiné oblasti — jaké?

6. Jaké prinosy pro Vas generuje spoluprace s dalSimi subjekty cestovniho ruchu?
(MUzete oznadit vice odpovédi)

[ ] Moznost ziskani zkusenosti [ ] Snizeni naklad

[ ] Prilakani zékaznikd [ ]Jiné p¥inosy
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7. Subjekt spoluprace je ze stejného Ci jiného oboru?

[ ] Ano (stejny obor) [ ] Ne (jiny obor)
8. Zlepsila se po navazani spoluprace Vase konkurencni pozice?

[ ] uréité ano [ ] spise ano

[ ] Nevim [ ] spise ne

[] ur¢ité ne

9. Jaké jsou diivody pro nevyuZiti moznosti spoluprace s podnikatelskymi subjekty v
lokalité? (MuZete oznacit vice odpovédi)

[ ] Nevim o této moznosti [ ] Nedtivéra
[ ] Nejsou mi znamy pfinosy [ ] Nemam dostatek zdroji
[ ] Nemam zijem [ ]Jiny davod — jaky? |

10. Podporu destinaéni spoleénosti (Krkonose - svazek mést a obci / sdruzeni
Podzvicinsko) k rozvoji cestovniho ruchu v oblasti Krkonose a Podkrkonosi
hodnotite jako?

[ ] Velmi dobrou [ ] Dobrou
[ ] Spatnou [ ] velmi $patnou
[ ] Neumim posoudit

11. Mél (a) byste zajem o Clenstvi ve sdruZeni podnikatelskych subjektu, které by se
zamérilo na podporu rozvoje cestovniho ruchu (pfilakani navstévnika) v lokalité
Krkonose a Podkrkonosi?

[ ] ur¢ité ano [ ] Spide ano
[ ] Nevim [ ] spise ne
[] ur¢ité ne [ ]Jiz ne — pro¢?

12. Pokud ano (Ci spiSe ano), jak by mélo vypadat financovani tohoto sdruzeni?

[ ] Clenské prispévky [ ] Cerpéni z dotaci statu a EU
[ ] Vlastni podnikatelskd ¢innost [ ] Kombinace uvedenych

13. Jakou hlavni ¢innost by mélo toto sdruZeni realizovat? (Oznacte max. 2)

[ ] Marketingové podpora turistické oblast [ ] Ptedavani zkugenosti mezi
cleny

[ ] Poradenstvi ¢lentim pro zkvalitnéni jejich sluzeb [ ] Ziskavani dotaci pro ¢leny

[ ]Jinou — jakou? [ ] Realizace vzdélavani a $koleni

[ ] ziskani prostoru pro snizeni nakladt formou spoluprace
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14. Jakou preferujete formu spoluprace podnikatelskych subjektt v cestovnim ruchu?

(Hodnoceni pomoci $kaly, kde 1 je nejlepsi a 5 je nejhorsi.)

Ndarazova spoluprdce na zakladé ustni dohody
Smluvni spoluprace
Clenstvi ve specializovanych sdruzeni

Dlouhodoba ustni spoluprace

Dogog -
oogoo e
N O I A I
Daogdgn -
N I I R A I

Vytvoreni destinacni spole€nosti

Jing: |

15. Jaka je velikost Vaseho podniku podle poctu zaméstnanct?
[ ] Mikropodnik (do 5 zaméstnanc)

[ ] Maly podnik (6 aZ 25 zaméstnancti)

[ ] stfedni podnik (26 zaméstnanct az 99)

[ ] velky podnik (100 a vice zaméstnanct)

16. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

(128 [ ] SOU bez maturity
[ ] s8 a maturitou [ ]vos

[ ]S

17. Jak dlouho pracujete v tomto podniku?

[J1-31let []3-6let

[ ]6-101let [ ]10let avice
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