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Jak a proc je dobre prirucku pouzit?

PFiru¢ka popisuje zakladni postupy pro tvorbu strategickych dokumentt v oblasti cestovniho ruchu (dale jen ,Pfiru¢ka“)

2
K ¢emu Pfirucka?
B
Komu je uréena?
2

Jak ji pouzivat?

Co v Prirucce
najdu?

Czechlourism

Jedna se o jednoduchy metodicky navod pro pfipravu strategickych dokument(i v oblasti cestovniho
ruchu.

S jeji pomoci Ize zvysit Ucinnost strategického planovani a vytvofit podminky pro strategické fizeni turismu.

Priruc¢ka sjednocuje postupy pfipravy strategickych dokument( v cestovnim ruchu. Jejim cilem je odstranit
soucasné nedostatky jejich tvorby.

Sestaveni strategického dokumentu dle PFiru€ky je prvnim krokem ke zvladnuti strategického Fizeni.

PFirucka je uréena vSem tvlircim (pfipadné zadavatelim) strategickych dokument( v oblasti turismu.

PFirucka je obecné pouzitelna, vhodna pro vSechny subjekty cestovniho ruchu (kraje, mésta, DMO,
neziskové subjekty i obchodni spole€nosti), které maji zajem zpracovat strategicky dokument v oblasti
cestovniho ruchu.

PFirucku je mozné rovnéz vyuzit jako inspiraci pro zpracovani firemnich strategickych dokumentd subjektd v
oblasti turismu.

Vlastnikem pfirucky je agentura CzechTourism.

Pouziti pfiru¢ky neni omezeno a jeji pouziti je bezplatné.

PFi zpracovani strategickych dokumentt doporuc¢ujeme pokryt vSechny navrhované faze. Jediné tak bude
strategicky dokument kompletni.

Samotna PFiru¢ka a jeji pouziti nezajistuje kvalitu vykonavanych €innosti v€etné vysledného strategického
dokumentu.

PFirucka pfinasi obecny navod, proto je pfi tvorbé kazdého jednotlivého strategického dokumentu nutno
pfizpUsobit postupy tak, aby co nejlépe odpovidaly konkrétni situaci.

Kroky -
pred zahajenim Tvorba aszt\:ll;\;g!ﬁg:] :
pripravy strategického LAl (J:kého
strategického dokumentu ok )
dokumentu okumentu
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@ CO JE TO STRTEGICKE RIZENi?

o

Strategické fizeni je pfirozenou soucasti fizeni
organizace. Je dulezit¢é znat svuj cil
(VIZE = DLOUHODOBY CIiL) a védét, jak ho
dosahnout (STRATEGIE = CESTA,
KRATKODOBE CIiLE).

Strategické Fizeni zajistuje, Ze se v organizaci nic
nedéje nahodné a veskeré Usili je nasmérovano
stanovenym smérem.

JAK STANOVIT STRATEGII?

Cest, jak stanovit strategii, je vice. Mezi
nejpouzivanéj§i  patfi analyza soucasné
situace, uréeni cila (VIZE) pro budouci obdobi
a stanoveni cest k jejich dosazeni.

Cestou mUze byt i to, Ze si
predstavime, jak by
v budoucnu mohla nase
destinace idealné vypadat.
Pfedstavu pak porovname se

. e g g
soucasnou situaci, ur¢ime 2
rozdily a z nich ¢innosti éf’
k jejich odstranéni. Nakonec u

i ; . 2
ur€ime zdroje, které k tomu 3
budeme potiebovat. ¥

&

Vyznam strategickeho rizeni
v cestovnim ruchu

STRATEGICKY RIZENA OBEC Lipno n. Vitavou (663 obyvatel)

QOd 60. let, po zatopeni vétsiny Gzemi nové vzniklou vodni nadrzi, hledani
novych pfilezitosti pro rozvoj obce, odchod obyvatel, nulovy majetek obce,
nulové pFijmy, celkova stagnace obce.

Od 90. let strategické planovani postavené na jedineéné poloze obce
uprostfed CHKO Sumava, v blizkosti vodni nadrze a hlubokych les.

v’ Efektivni vyuZiti vysokého potencialu obce v oblasti cestovniho ruchu a
zacileni rozvoje obce timto smérem

v" Motivacni tzemni plan vcetné informaci pro developery
v Investice soukromych investord do infrastruktury ve vysi pfes cca 3 mid.
K&

Dnes je Lipno n/V nejznaméjsi destinaci pro aktivni rodinné dovolené v CR.
Turismus jediny zdroj pfijmi a ekonomického rlistu obce.

ZAKLADNI PRINCIPY TVORBY STRATEGIE

STRAT Ri
: Ecicky NEgizen, DESTINACE
NeVyuzity Potencig| destinace
i epfijeti turismy Mmistnimi obyvate|
Resenj dilgj .
se <h i "
£ Problémg bez Jasného
v Nerovnomérn

4 Rozdrobe
finanénic

y rozvoj obce
hnzedﬁn_;?ncova'm' a plytvani

- i roju na »nedilezjtg« akce

M soukromyep ;
sl - 10mych investord 1o
he 'e a neduveryhodne’ budouc::):t\i/ &
ani infrastruktu i
obyvatel, stagnace RAR:] g

® STRATEGIE fika, na co soustfedit nase sily a ¢emu se naopak neveénovat.
® STRATEGIE neni dilo jednotlivce. Do pfipravy je vhodné zapoijit kazdého, kdo ma zajem.

cile.

® STRATEGIE musi mit svého vlastnika, cloveéka, ktery je odpoveédny za dosazeni stanoveného

® Pripravé STRATEGII je tfeba vénovat ¢as a ziskat dostatek kvalitnich informaci pro jeji zpracovani

a prijeti.

® STRATEGIE musi vychazet z konkrétné popsaného problému.

® STRATEGIE musi obsahovat konkrétni kroky (€innosti) a jejich cile, odpovédnosti za jejich
dosazeni, a zplUsoby prokazani, Ze cile bylo dosazeno. Strategicky dokument je vhodné rozdélit

do etap, tém pfidélit dil¢i cile.

® Soucasti STRATEGIE museji byt i naroky na finance. Odtud prameni pfima vazba na rozpocet

organizace.

® Strategické fizeni je prlbézny, nikdy nekoncici proces. Proto je nutné STRATEGIE prubézné

hodnotit a upravovat nastavené cesty.

Czechlourism
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Strategicke dokumenty

Zakladnimi nastroji fizeni rozvoje cestovniho ruchu jsou strategicke
dokumenty stanovujici cile, kterych chceme dosahnout, a cesty, kterymi jich
dosahneme. Strategické dokumenty se li§i mirou detailu popisovanych cild
a svoji ¢asovou délkou.

Pfed vytvarenim strategického dokumentu se proto musime rozhodnout,
jaky typ dokumentu chceme zpracovat. V oblasti cestovniho ruchu se
nejcastsgji setkavame se Ctyfmi zakladnimi formami
(tj. i nazvy) strategickych dokumentu.

PFi tvorbé strategického dokumentu je vhodné byt v souladu s ostatnimi
(zejména nadfazenymi) strategickymi dokumenty platnymi pro turistickou
oblast, kraj, stat (MMR/CzechTourism). Tim zapojime dalSi hrace, partnery
a zdroje do pInéni vlastnich dlouhodobych cilG.

Jak budeme nas strategicky dokument nazyvat?

Koncepce - dlouhodoby (10 az 20 let), ramcovy,
koncepéni dokument, ktery ur€uje rozvoj odvétvi
(napf. cestovniho ruchu) v dané oblasti, a to ve vSech
zakladnich  tematickych oblastech. Obvykle je
zpracovavan hlavnimi nositeli cestovniho ruchu dané

oblasti.
\

MMR CR: Koncepce statni politiky cestovniho ruchu
v GR na obdobi 2014 — 2020

Strategie

Program je stfednédoby (3 az 7 let) koncep¢ni
dokument. Vychazi a navazuje na strategii
a ve stfednédobém horizontu vytyCuje opatrfeni, ktera
bude subjekt realizovat, aby dosahl strategickych cilG.

Program rozvoje cestovnj )
2014 - 2020 J ovniho ruchu Jihomoravskeho kraje

CzechTourism

Koncepce

CO JE STRATEGICKY

JAK HO VYTVORIME?

DOKUMENT?

Strategicky dokument
chapejme jako dohodu

0 vyuziti souéasnych
zdroju a nalezeni
spolecného cile, kterého
chceme ve vzajemné

Neni dulezité, jaké postupy
strategického planovani
zvolime, mnohem dulezitéjsi
je spolecna vile
prosazovat postupné
kroky, které povedou ke
zlepSeni celkové situace.

spolupraci dosahnout.

Strategie - je dlouhodoby (5 az 15 let) koncepéni
dokument, ktery upfesfiuje zakladni sméry rozvoje
daného subjektu (resp. Uzemi). Obvykle rozpracovava
vybrané cile stanovené Koncepci.

; . o
CzechTourism, Marketingové strategie cestovniho ruc

2013 - 2020

Strategie cestovniho ruchu CGeského Krumlova dor. 2030

Plan rozvoje (také AkEni plan) je kratkodoby
(1 az 2 roky) dokument provadéci povahy. Vychazi
z vySe uvedenych nadfazenych strategickych
dokumentt, rozpracovava opatfeni pro dosazeni
stanovenych cild do podoby konkrétnich krokd.
Obsahuje jiz harmonogram a zplsob financovani
jednotlivych aktivit.

Cesky Krumlov Tourism: Plan podpory rozvoje cestovniho
ruchu destinace Cesky Krumlov, 2016-2018
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Na pocatku tvorby kazdého strategického dokumentu je rozhodnuti, Ze konkrétni
problém je nutné fesit v predem stanoveném Easovém ramci a prostfednictvim
souboru propojenych opatieni (tj. prostfednictvim strategického dokumentu).

CILEM této faze je zjistit, zda je opravdu potfeba zpracovat strategicky dokument na
feSeni daného problému. Obsahem této faze je provedeni predbéznych analyz, které

'@
av

© 0 ©
Objeveni potreby strategickeho dokumentu

JAKE MOHOU BYT DUVODY PRO TVORBU
STRATEGICKEHO DOKUMENTU?

= Pfirozenad potfeba rozvoje oblasti, turistické atraktivity,
turistické infrastruktury apod.

= Reakce na vznik nové prilezitosti €i problému

pfesné vymezi stanoveny problém, popisi jeho obsah a rozsah.

VYSTUPEM této faze jsou podklady pro odpovédné rozhodnuti vedeni organizace
o vytvoreni strategického dokumentu

Proc¢ je dulezité mit strategicky dokument?

Uplatiiuje se na vSech regionalnich urovnich, od strategického planu obci, mést,
pfes strategie rozvoje vétsich uzemnich celkd (zejména kraju) az po narodni urover.
Pomaha uvédomit si zadouci sméry dlouhodobého vyvoje, a vytvari tak zaklad pro
rozhodovani, co je dulezité a co ne.

Ukazuje, jak se pfipravit na budouci vyvoj (vyuzit pfilezZitosti a vyhnout se hrozbam) a
jak nejlépe vyuzit dostupné finanéni, lidské i materialni zdroje.

Resi problémy dlouhodobé a komplexné.

Jaké jsou zakladni vilastnosti strategického dokumentu?

dlouhodobost (zpracovan min. na obdobi 4 let),

systemati¢nost (popisuje v§echny souvisejici oblasti),

selektivnost (ur€uje priority, které se dale rozpracovava),

provazanost (mezi jednotlivymi kroky a cili),

soustavnost (neni to neménny dokument, je nutné ho provéfovat a upravovat),
otevienost (smérem k potfebam a namétim obcant),

dosazitelnost (je v nasich silach cile dosahnout).

Czechlourism

= Obnova (aktualizace) jiz existujici strategie
= Zmeéna vyssiho strategického dokumentu
= Pozadavek vyplyvajici ze zakona

OBEC

Spravujeme
rozhlednu. Jeji
navstévnost je velmi
nizka, chtéli bychom
to zménit (uvédomeéni
si prilezitosti).

DROBNY
PODNIKATEL

Nas Kraj pfipravuje na
pristi rok novy dotaéni
titul zaméreny na
obnovu
nevyuzivanych budov
s naslednym vyuzitim
v cestovnim ruchu
(novy finanéni zdroj).

HOSPUDKA

V mé blizkosti
zpfistupnili novy
zabavni park pro
rodiny s détmi (nova
prilezitost - zacileni
nabidky na rodiny

s détmi).

MiSTNi VYROBCE
Vyrabim tradi¢nimi
postupy, chci své
vyrobky nabidnout
zakaznik(m
prostfednictvim
cestovniho ruchu -
exkurze do vyroby,
femesliné trhy (pfirozeny
rozvoj).

29.07.2020
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Kroky pred zahajenim priprav
stratggl?ckého dojkumerlgtuIO g

Zakladni vstupy: .

Priprava, kdo dokument vytvori

POVERENI - vedeni jasné stanovi, kdo je .
za pfipravu strategického dokumentu odpovédny
(PROJEKTOVY MANAZER). Tato osoba musi
mit autoritu, schopnost rozhodovat a vyborné
komunikovat. Jeji povéfeni a odpovédnosti
museji byt jasné stanovené a vSem oznamené.

Dle naroc¢nosti strategického dokumentu, zajistuje
pripravné prace Projektovy manazer sam nebo
v Sir§im projektovém tymu.

* ldentifikovany problém

_

Stanoveni rozsahu praci

POSOUZENi DOSAZITELNOSTI ZADANI — cile

je odhadnout, zda je v silach organizace pozadavku
(vize) za podminek danych zadavatelem a okolnim
prostfedim, dosahnout.

Oblasti, které bychom méli v pribéhu zpracovani
dokumentu pokryt, jsou:

v Vécny popis problému (véetné historického

a budouciho vyvoje)

Pfehled moznych partner(i i konkurence

Popis cilové skupiny

Nazory, poZadavky mistnich obyvatel

Strategické dokumenty (nadfazené strategie,

vlastni predchozi strategie)

Regulatorni rdmec (zakony, vyhlasky,

certifikace aj.)

v Informace o finanénich zdrojich uvnitf i mimo
organizaci (dotace, soukromy investor, aj.)

AN

<

Pracovni tym by se mél skladat z odbornikd
na jednotlivé oblasti.

Predpokladany rozsah praci je tfeba opét
odsouhlasit se zadavatelem.

Obsazeni organizacni struktury

ORGANIZACNi STRUKTURA projektu
jasné stanovi, kdo bude projekt Fidit a kdo ho
zpracuje (doda).

V této fazi je treba zacit obsazovat role

a odpovédnosti, které planujeme v prabéhu
pripravy strategického dokumentu vyuzit.
Organizacni strukturu Ize obsazovat postupné, dle
toho, kdy které role budeme potfebovat.

Organizaéni strukturu muzeme v prubéhu ¢asu
ménit podle aktualnich potfeb projektového tymu

V pfipadé, Ze je €ast praci zajistovana
dodavatelsky, zacinaji v tuto chvili prace sméfujici
k vybéru dodavatele.

ZAKLADNI ORGANIZACNI STRUKTURA

Zadavatel
projektu
L
| Projektovy
manazer
Pracovni Pracovni Externi Externi
tym 1 tym 2 dodavatel odbornik

Rozhodnuti vedeni organizace se problémem zabyvat a vytvofit za timto ucelem strategii

Navrh postupu tvorby

NAVRH TVORBY STRATEGICKEHO
DOKUMENTU - v8echny planované postupy
a Udaje nutné pro pripravu strategického
dokumentu.

Navrh by mél obsahovat tato témata:

v Rozsah a cile projektu (Co zpracovavame?)

v Organizaéni struktura (Koho zapojime?)

v Ridici postupy (Kdo rozdéluje tikoly?, Kdo co
schvaluje? Kdo re$i problémy? Kdo komu
odpovida?)

v Externi dodavatelé (Potfebujeme externiho
dodavatele? Koho?)

v" Rozpocet (Kolik to bude stat?)

Harmonogram (Kolik potfebujeme ¢asu?)

v Rizika (Jaké problémy mohou ohrozit sepsani
strategického dokumentu? Jaky na nas
mohou mit dopad? Jak se jim Ize vyhnout?)

<

Navrh muze byt kratky, dvoustrankovy dokument,
napf. v podobé zapisu z jednani.

Zakladni vystupy:

» Obsazena organizacni struktura
» Navrh postupu tvorby strategického dokumentu

——

Czechlourism
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Vyber pristupu ke zpracovani

A A
c’a =¢’©

strategickeho dokumentu

Zadavatel schvalenim Postupu tvorby strategického dokumentu potvrdi presné znéni feSeného problému, jeho mozného vyvoje v budoucnosti a zpfesni svoji
predstavu jeho FeSeni. Problém, ktery ma byt feSen strategickym dokumentem, bude podrobné prozkouman v ramci nasledujici faze.

KOHO PRIZVAT KE ZPRACOVANIi STATEGICKEHO DOKUMENTU?

P¥i pfipravé strategickych dokumentl Ize vyuzit bud tzv. expertniho, nebo komunitniho pfistupu (mozna je i jejich kombinace).

= EXPERTNI PRISTUP znamena relativné uzavieny proces, ktery vychazi ze spoluprace vyznamnych predstavitelt a odbornikii dané oblasti. Tento pfistup
pfinasi vyssi odbornost na ukor zapojeni SirSi vefejnosti a jejich potfeb. S tim souvisi riziko nepfijeti strategického dokumentu cilovou skupinou a ob&any dané oblasti.

=  KOMUNITNI PRISTUP naopak stavi na otevieném pfistupu k planovani véem subjektiim, které se mohou zapojit do pripravy dokumentu. Zapojovana je i $iroka
verejnost. Tento pfistup s sebou nese riziko potla¢eni dlouhodobych cilt na Ukor feSeni kratkodobych cild kazdodenniho charakteru a z toho plynouci zpomaleni

rozvoje oblasti.

CHCEME STRATEGICKY DOKUMENT ZPRACOVAT SAMI? UMIME TO?

MAME NA TO LIDI?

Pro pfipravu strategického dokumentu mizeme vyuzit zékladni dvé cesty, a to cestu

interniho zpracovani (fj. zpracovani vlastnimi

zpracovani.

zaméstnanci) nebo externiho

INTERNI PRISTUP spoéiva v zapojeni zejména vlastnich zamé&stnanct. Tento pristup

vyzaduje u  povéfenych  zaméstnancu

minimalné

znalost  projektového

a strategického fizeni, odbornou znalost problému, vysokou miru autority a dobré
komunikaéni dovednosti. Zpracovani strategického dokumentu je ¢asové narocna
¢innost, pro kterou museji mit povéreni zaméstnanci vyhrazeny dostatek ¢asu.

EXTERNI PRISTUP spogivd v preneseni
odpovédnosti za zpracovani strategického
dokumentu a Fizeni veSkerych projektovych
praci na externiho dodavatele. Zaméstnanci
organizace jsou do praci na strategickém planu
také zapojeni, ale konkrétni projektové prace
nefidi, vénuji se spiSe jeho vécnému obsahu.
Externé Ize zadat i zpracovani dil¢ich projektovych
praci.

Czechlourism

V pripadé, Zze zvolime
externi zpracovani
strategického dokumentu, je
tteba mit na  paméti,
7e¢ budeme do pfipravy
dokumentu stale zapojeni.
Nase role je v celém procesu
nezastupitelna.

€2 zVLADNEME TO SAMI?

PRIKLAD vychazejici z obecnych zkusenosti. Podobna tvaha
o pfistupu ke zpracovani

nam pomuze pfi rozhodovani

strategického dokumentu

Irf"I'ERNi E)f:l'ERNi
PRISTUP PRISTUP
Casovéa zatéz zaméstnancu
Finanéni naro¢nost
Administrativni zatéz
NAROCNOST PRO ORGANIZACI vysoka nizka
Znalost projektového Fizeni + ++ +
Vécna odbornost +++ + +
Schopnost nadhledu + ++ +
Znalost specifik organizace ++ + + +
EXISTENCE ZNALOSTi A DOVEDNOSTI stiedni vysoka

29.07.2020 9




Projektove rizeni

Vytvareni strategického dokumentu je naro€nym ukolem, proto je nutné
ho Fidit jako samostatny projekt.

CILEM PROJEKTU je pfipravit strategicky dokument tak, aby
navrzena strategie méla vysoké predpoklady k dosazeni vyty€enych cilu.
Bezprostfednim MERITKEM USPESNOSTI PROJEKTU je vytvoreni
daného strategického dokumentu v pozadované kvalité a rozsahu,
v daném case (terminu) a se stanovenym rozpoctem.

@ JAKA JSOU ZAKLADNI PRAVIDLA PROJEKTOVEHO RIZENi?

'QD
av

CO JE PROJEKTOVE RIZENi?

Projektové Fizeni je pouZiti
souboru znalosti a nastroju, které
vedou ke splnéni cilt projektu.

Zakladnim méfitkem Uspésnosti
projektového fizeni je dodat
vysledek projektu véas,

v pozadované kvalité a se
stanovenym rozpocétem.

CO JE PROJEKT?

Projekt je do¢asné usili s cilem
vytvofit predem odsouhlaseny
vysledek.

Projekt ma jasny cil (rozsah
a kvalita), rozpocet, zac¢atek

a konec. P¥i Fizeni projektu je také

vhodné znat rizika (problémy),
které mohou ohrozit spInéni jeho
cile.

PLATNE DUVODY
REALIZACE
PROJEKTU

UCENI ZE
ZKUSENOSTI

PRIRAZENE UKOLY
A ODPOVEDNOSTI

RiZENi PO
ETAPACH

RIZENi DLE
ODCHYLEK OD
PLANU

DURAZ NA
VYSTUPY

PRIZPUSOBENI
PROSTREDI
PROJEKTU

Czechlourism

Zduvodnéni potiebnosti projektu musi stat nejen na zacatku tvorby straiegického dokumentu, ale musi zustat platné po celou dobu pfFipravy. Projektovy zamér
nebo jeho prostfedi se mize v prubé&hu ¢asu ménit a strategicky dokument musi na tyto zmény reagovat. Jakmile se v jakékoli fazi pfipravy ztrati navaznost
na projektovy zamér, mél by byt projekt zastaven.

P¥i pfipravé a tvorbé strategického dokumentu je tfeba vyjit ze zkuSenosti jiz ukonéenych projektd, pfipadné predchozich ¢asti daného projektu. Kazdy projekt
pripravy strategického dokumentu je sice jedinecny, avSak néktera témata se opakuji (napf. sestavovani harmonogramu, fizeni rizik, fizeni komunikace apod.).
Z tohoto diivodu je vhodné osvédéené postupy zaznamenavat pro dal$i pouziti.

V prubéhu pfipravy strategického dokumentu je tfeba jednotlivym éleniim pfipravného tymu pfiradit jasné ukoly a odpovédnosti. Kazdy ¢len tymu si musi byt
védom svych ukolu i ukolt svych kolegt tak, aby se na né v pfipadé potfeby mohl obratit. Pfehlednym nastrojem pro pfifazeni odpovédnosti je tzv. RACI matice
(pfiklad viz dale).

Celou pfipravu strategického dokumentu je tfeba rozdélit do fazi (etap), ty nasledné do aktivit a krokd. Vyhodou tohoto déleni je uréeni kontrolnich bodu
(po ukonceni kazdé etapy), coz usnadnuje kontrolu prabéhu pfipravy dokumentu. Rozdéleni projektovych ¢innosti do mensich logickych celku také usnadriuje
rozdéleni odpovédnosti za jednotlivé kroky v rdmci tymu a tim zabrariuje pretizeni Fidicich pozic.

Projektového fizeni, které stanovuje pfipustné odchylky pro Fizeni jednotlivych obecnych cilti projektu (¢as, rozpocet, kvalita a rozsah vystupu) a jim pfifazuje
konkrétni osobu opravnénou rozhodnout o napravé. Az kdyz je odchylka od puvodniho planu vyssi, nez je povoleno, je nutné pfesunout odpovédnost za feSeni
situace na vys$i uroven fizeni. Tim nedochazi k nadbyte¢nému zatéZovani fidicich pracovnikd.

Usp&sny projekt je ten, ktery je orientovan na vystupy a nikoli na samotné provedeni projektovych aktivit. Je tedy dileZité, aby byly dopfedu, nez zaéneme
ukoly plnit, stanovené méfitelné vystupy. Kazdy vystup ma mit jasné uréeny rozsah, kvalitu a zpdsob méfeni svého naplnéni. V opaéném pfipadé projekt riskuje
spory o piijeti vystupl ¢i nespokojenost cilové skupiny.

V8echny doporu¢ené principy a postupy jsou obecné povahy a mohou byt pouZity pfi tvorbé jakéhokoliv strategického dokumentu. Dle rozsahu a povahy feSené

strategie je tfeba postupy upravit tak, aby co nejlépe odpovidaly potiebam strategického dokumentu a jejim zpracovatelim. Zakladni ramec a poradi kroku
je tfeba vzdy dodrzet! Zdroj: metodika PRINCE2
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Sestaveni tymu a urceni odpovédnosti

Osoby, které se podileji na

Dil&i &innosti, které vedou ke zpracovani strategického

zpracovani strategického
dokumentu

dokumentu

Zadavatel / fidici
vybor manazer

enovani projektového R A
manazera ’

Vybér ¢lent pracovniho tymu A C R
(a pracovnich skupin) ’

Svolani pracovniho tymu (skupin), I R A
rozdéleni ukoll !

Zpracovani dokumentu C. 1
a pribézna komunikace !

PredloZeni navrhu strategického A R

dokumentu vedeni

* ZAINTERESOVANE SUBJEKTY
jsou subjekty, které maji v dané
problematice zajem nebo ji pfimo
ovlivAuji. CHKoO .
Turisté/ ktere } o
navstévnici Projekt
realizoyap,

Ty, které se rozhodneme

do pfipravy dokumentu zapojit, Ize
zapojit pfimo (¢len pracovniho tymu)
nebo nepfimo (konzultace, vyzkum,
informovani).

Projektovy

Pracovni Zainteresované
tym subjekty %

el
orny |
Za’srchZ turistické
(kultura, zajimavosti
CeStovp”' v okoli
ruch apo d. )

RACI matice odpovédnosti

Jedna se o jednoduchou metodu pro zobrazeni odpovédnosti
jednotlivych osob pro konkrétni projekt.

RACI se sklada z pocate€nich pismen slov:

R (Responsible) - kdo je ODPOVEDNY ZA VYKONANI svétreného
ukolu? Pocet zapojenych lidi by mélo byt pfiméfeny k danému ukolu.

A (Approver) - kdo SCHVALUJE vystupy ukolu? Kdo nese celkovou
odpovédnost? Plati pravidlo, Ze celkovou odpovédnost ma k danému
Ukolu pouze jedna osoba.

C (Consulted) - s kym je potfeba Ukol KONZULTOVAT?

I (Informed) - kdo ma byt INFORMOVAN o priib&hu Gkolu?

V fadku jsou zobrazeny vSechny osoby, které se néjakym zplsobem
podileji na pfipravé strategického dokumentu (zadani Ukolu zpracovat
strategicky dokument, jeho zpracovani i napf. pouhé odborné
konzultace).

Ve sloupci jsou naopak zobrazeny vsSechny ukoly, které vedou
ke zpracovani strategického dokumentu.

V misté, kde se radek a sloupec potkavaji, je zobrazeno jedno
z pismen R-A-C-l, ze kterého vyplyva, jakou roli hraje konkrétni osoba
v konkrétnim Ukolu.

@I PROC JE DULEZITE
ZAINTERESOVANE SUBJEKTY
ZAPOJIT?

@ - Vice informaci, nazort a napadu

pro feSeni projektu,

Navazuyjici
s,jzz;}{m' - Uvédoméni si SirSich souvislosti,
(penzion, - Nalezeni a zapojeni novych partner(,
restaurace) - Zohlednéni potfeb jednotlivych ovlivnénych

subjektl, z toho plynouci vétsi podpora
strategického dokumentu z jejich strany

Czechlourism
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Shrnuti pripravnych praci

V prubéhu tvorby strategického dokumentu si musime ujasnit pfesnou podobu cile, kterého chceme dosahnout, prostiedkll a metod, kterych k jejich
dosazeni vyuzijeme. Upresnime si, kdo bude jednotlivé Cinnosti fidit a kdo vykonavat, jaky je nas rozpocet a Casovy ramec. Zaroven budeme védét,

ktera rizika je dobré sledovat a jaké partnery je vhodné do pfipravy strategického dokumentu zapaijit a proc.

QD

UZ MUZEME ZACiT? CO VSE POTREBUJEME VEDET NEZ ZACNEME ZPRACOVAVAT STRTEGICKY DOKUMENT?

e o™

Zname duvody
pro tvorbu
strategického
dokumentu.

VIiME, PROC
ZPRACOVAVAME
STRATEGICKY
DOKUMENT

Ujasnili jsme si, co
bude predmétem
strategického
dokumentu, tj. pro
jaké problemy
hledame feSeni.

Vime také, jaké
problémy strategii
feSit nechceme.

Zname Uzemi, které
chceme rozvijet.

ROZSAH
PROBLEMU
ODSOUHLASENY
ZADAVATELEM

Zname zpUsob, jak
budeme dany

problém fesit, jaké
postupy pouzijeme.

MAME
PREDSTAVU
O TOM, JAKE
METODY
POUZIJEME

VIME, co

CHCE;
REgIT INTERNEIZE

CO ExTeRNg

Mame predstavu

o tom, jaky je cilovy
stav, kterého
chceme dosahnout.

RAMCOVA VIZE

ODSOUHLASE
NA
ZADAVATELE

Urcili jsme, kdo je
odpovedny

za vytvoreni
strategického
dokumentu, kdo
bude jednotlivé cile
plnit, a kdo jsou nasi
partnefi.

OBSAZENA
ORGANIZACNI
STRUKTURA

Vime, do kdy
musime strategicky
dokument vytvorit.

Prace jsme rozdélili
do vice, na sebe
navazujicich etap
(fazi).

Zaroven vime, na
jak dlouhé obdobi
dokument
pfipravuje.

HARMONOGRAW
TVORBY
DOKUMENTY,
ETAPY TvorBY

Vime, kolik bude
nase pfiprava stat.
tj. stanovili jsme
rozpocet
pripravnych praci.

Mame predstavu

o tom, jaké zdroje
budeme potfebovat
(lidské, finan¢ni, aj.)
Zdroje jsou
pridéleny
jednotlivym etapam.

Pokud zname odpovédi na tyto otazky, mizeme se do tvorby strategického dokumentu konecné pustit!

Czechlourism
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Tvorba strategickeho dokumentu
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© 0 ©o
Vychozi mapa strategického dokumentu

A. Nejprve musime zmapovat .
nasi situaci a ziskat co nejvice Analyticka cast
relevantnich informaci.

o siviry. oo Henjeh
jsou zaveéry, ze kterych Analytické metody

budeme vychazet pfi tvorbé
samotné strategie. Analyza predpokladu Analyza nabidky a poptavky

- . : Analyza systému fizeni turismu
a potencialu turismu turismu

B. Strategickou ¢ast zatneme Strategicka ¢ast
tim, Ze stanovime vizi, podle ni
definujeme nase cile, které
pak déale rozpracujeme

do jednotlivych tematickych
oblasti. DulezZitou soucasti
struktury cild jsou indikatory,
které nam nastavené cile
pomohou méfit v
dlouhodobém, stfednédobém Tematicka oblast/Priorita Tematicka oblast/Priorita Tematicka oblast/Priorita

i kratkodobém horizontu.

Strategicky cil
Specifické cile

Seznam opatieni Seznam opatieni Seznam opatfeni

C. V této ¢asti bude zpracovan AkEni plan

akeéni plan, ktery stanovi . . <

konkrétni kroky pro realizaci Projekt/aktivita Projekt/aktivita

strategie. Projekt/aktivita Projekt/aktivita
Projekt/aktivita Projekt/aktivita
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A. Analyticka cast

Zakladni vstupy: » Znalost problému, potfeba zpracovani strategického dokumentu, zvolené postupy, sestaveny
tym s jasné uréenymi odpovédnostmi a vedenim
-

Analytickou ¢ast zacneme zpracovanim struéného prehledu s obecnymi charakteristikami destinace.

Analyza nabidky Analyza poptavky Analyza zpuisobu Vyhodnoceni
cestovniho ruchu cestovniho ruchu fizeni cestovniho ruchu stavajici strategie
v" Provedeme analyzu lokaliza¢nich, v' Zhodnotime zajem o destinaci/produkt v' Zhodnotime Uroven destina¢niho v' V pfipadé, Ze mame jiz existujici
realizacnich a selektivnich predpokladt na zakladé dostupnych statistickych managementu, ktera vedle samotného strategicky dokument, pfistoupime
destinace/produktu cestovniho ruchu. udaja. fizeni obsahuje i vzajemnou komunikaci, v ramci analytické ¢asti k vyhodnoceni
partnerstvi, spolupraci a zajisténi nasi stavajici strategie.
v' Zhodnotime stavajici Uroven potencialu v" Provedeme analyzu navstévnosti financovani rozvoje cestovniho ruchu.
destinace/produktu cestovniho ruchu. a pracujeme profil navstévnika a popis v Cilem je zjistit, jaky byl nas ptvodni cil,
jeho typického chovani. v" Nedilnou soucasti zasahujici do v§ech zda se nam ho podafilo/nepodafilo
v’ Zanalyzujeme soucasné trendy v oblasti oblasti je dostateénost a kvalita lidskych dosahnout. V pfipadé, Zze nepodaiilo,
nabidky destinace/produktu cestovniho v Provedeme analyzu sou¢asnych trend( zdroji, které v ramci analyzy je tfeba identifikovat hlavni davody
ruchu, protoZe je dilezité znat hlavni v oblasti poptavky destinace/produktu destina&niho managementu také a osoby, které jsou zodpovédné.
sméry rozvoje v oblasti cestovniho cestovniho ruchu. vyhodnotime.
ruchu a védét, jak jich Ize dale vyuzit. v Vyhodnoceni zpravidla probiha na
v Na zavér provedeme analyzu zakladé pfedem definovanych indikatort
v Provedeme analyzu konkurence. marketingové komunikace. a poslouzi nam jako velmi cenny zdroj
informaci.

— —
Zakladni vystupy: + Komplexni posouzeni predpokladd

a rozvojového potencialu v navaznosti na existujici nabidku, pfedpokladanou

@ poptavku a zajmy jednotlivych zainteresovanych stran
@ NA JAKE OTAZKY NAM ANALYTICKA CAST ODPOVI?
= Mame kvalitni zdrojova data? (Seznam zdroju)

= Zname potencial nasi destinace/produktu? (Analyza nabidky)
= Vime, co je tfeba navstévnikiim nabidnout? (Analyza poptavky)
= Kdo a jak fidi rozvoj cestovniho ruchu v nasi destinaci? (Analyza zpusobu fizeni CR)
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© 0 ©o
A. Analyza nabidky cestovniho ruchu

Lokalizaéni predpoklady jsou zakladem pro rozvoj @
@ oblasti a produktd v cestovnim ruchu. Tyto = Historické jadro mésta

predpoklady zavisi predev§im na geografické poloze Tel¢ zapsané na seznamu
Lokalizaéni a historickém vyvoji oblasti. Mezi zakladni lokalizacni UNESCO
predpoklady pfedpoklady Fadime pfirodni atraktivity (napt.

= PFirodni rezervace

chranéna uzemi, skalni mésta, jeskyné a termalni Ll o Taitee

prameny) a kulturni atraktivity (hrady, méstska ; . .
historicka centra, muzea a galerie, kulturni festivaly, = Festival Prazdniny v Tel¢i
sportovni akce).

Aktualni @ Realizaéni predpoklady jsou nezbytné pro rozvoj
trendy Realizaéni primarnich zdroju CR, déli se na predpoklady
v oblasti Potencial predpokla komunikaéni (napf. kvalita komunikaci) = 100 km od Prahy, blizkost
nabidky d a infrastrukturu CR (napf. kvalita a dostate¢né sjezdu z dalnice D11

CR kapacity ubytovacich a stravovacich, blizkost

turistického informacniho centra). y) Autcbusove speispiisCiRian s

pro dalkové viaky v Ceské

Trebové
@ Selektivni (objektivni a sub_jektivnl') predpoklady = Nizka kvalita ubytovacich
reprezentuji zpUsobilost oblasti/produktu ucéastnit se kapacit v okoli
na cestovnim ruchu. Mezi objektivni selektivni
Selektivni predpoklady fadime demografické (napf. pfirozeny * Neodpovidajici velikost
predpoklady pohyb obyvatelstva), urbanizaéni (napf. bytovy fond), parkovacich ploch vzhledem
ekonomické (napf. nezaméstnanost), socialni B g s el
(napf. fond volného casu), politické, ekologické a .
technicko-technologické predpoklady. Subjektivni
JAKY MA NASE DESTINACE POTENCIAL? selektivni  predpoklady _ (napf. zku_éenost s
cestovanim, maodnost destinace, mentalita naroda)
Potencial destinace je komplex vSech predpokladl, které jsou zalozeny na individualnim vnimani a potfebach s 3)
lakaji nage navstévniky do destinace, patfi mezi né naptiklad kazdého ¢lovéka, které tyto pfedpoklady ovlivriuji. = Zpfisfujici se bezpecnos
chranéné Gzemi, infrastruktura &i pravidelné konané kulturni opatfeni spojena s hrozbou
a sportovni akce. Potencial nam zakonité snizuji negativni leonstickyCITUICKE
faktory v destinaci, jako jsou napfiklad hlukové znecisténi, Pro spravné vyhodnoceny potencial je treba této = Vstup poskytovatelii sluzeb
nedostate¢na kvalita vody v pfehradé nebo administrativni analyze vénovat zvla$tni pozornost a zahrnout cestovniho ruchu na online
omezeni dané zakony/vyhlaSkami. Vysledek takto do nageho uvazovani i aktualni trendy, kterymi je trh
stanoveného potencialu CR pouzijeme pfi koncepénim Fizeni napfiklad koncept udrZitelného cestovniho ruchu .
rozvoje cestovniho ruchu, je jednim z podkladd pro nastaveni a s nim spojené zmény v oboru.
vyvazeného sméfovani rozvoje cestovniho ruchu.
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A. Analyza konkurence

Konkurenti jsou ti, ktefi nabizeji
podobné produkty, zaméfuji se na
stejné typy klientt, nebo operuji v
podobném Uzemi. Je vhodné se v
analyze zaméfit jak na existujici,

tak na potencialni konkurenci.

Vytvofime seznam
stavajicich a
potencialnich konkurentd

Dobra znalost
Pravidelné aktualizujeme ; _ __ .
informace, kon kl,J rence e Provedeme sbér dat Mezi zdroje informaci
vyhodnocujeme zaklad relevantnich o t'ralij'lm"e:hl .
charakteristiky P pro zhodnoceni nasich statisticke prehledy,
konkurentl a sledujeme pro odliseni ?e, konkurentt odborné seminare,
vyvoj konkurence od konkurenc¢ni konference a veletrhy,
nabidky obchodni rejstfik,

vyrocni zpravy,

webové stranky,
brozury a katalogy,
informace z médii.

Definujeme zakladni
charakteristiky
konkurentl, vyhodnotime

@ dostupna data

a porovname vysledky

Jaké jsou silné a slabé stranky
konkurent?

Jaké jsou jejich cile, poslani

b a strategie?
e Jaké vSechny produkty nabizi?
Na které segmenty trhu se zaméruji?

Jaka je jejich struktura, jaké Cinnosti
konkurence provadi?

ZNAME DOBRE SVE KONKURENTY?

CzechTourism

Konkurenti Lé¢ebnych lazni Bohdanec a.s.:
= Anenskéslatinné lazné, a.s.

= Lazné Velichovky. a.s.

= Lazné Podébrady, a.s.

Zdroje pouZité pro zpracovani analyzy
konkurence:

= Oficidlni webové stranky lazefiskych
zafizenf

= Listiny (vyro¢ni zpravy, Gcetni
zévérky, zpravy o vztazich a zpravy
auditora) zvefejnéné v obchodnim
rejstiiku (www.justice.cz)

= Informace z médii (tisk, TV, radio)

L
- -
RWL
=
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A. Analyza navstevnosti a spotrebitelskeho chovani

_KDO A PROC MA ZAJEM
N O NASI DESTINACI / NAS PRODUKT?

Q ‘ Vypracujeme profil typického

¢eského a zahrani¢niho

Zhodnotime postaveni daného
produktu/destinace na trhu
cestovniho ruchu.

v

navstévnika a doplnime o jejich v
zvyky a chovani.
‘ . . Zaveéry a vyhodnoceni
Zkoumame navstévnost navatavnosti, definovani
destinace z hlediska poctu v hlavnich faktort
a struktury navstévnika. v avnich faktoru,

které navstévnost ovliviuji

Informace

Pouzijeme statisticka data volné

dostupna na internetu, pfipadné \ 4 ° somodem’ogrvaﬂcke s.tvruvkture
pristoupime k realizaci vlastniho v (pOtﬂ?V’I, velf, bydljls.te,
Setfeni nebo nakupu relevantnich vzdélani, t.yplcky prijem
dat. Analyza dat a jejich domacnostl),_archetypalnl Ceska horska strediska nejéastgji navstévuji
\ 4 interpretace, identifikace segmentace (viz Segmemace navstévnici/turisté s rodinou. Pro vytvoreni
v trend®l v navstévnosti dle a}gen_tury CzechTourism), a udrzeni si jejich loajality je potfeba zaméfit
motivaci k navstéve, typicka se na sluzby pro rodiny s détmi (hlidani
Sbér dat a vzajemné aktivita, doplrikova aktivita, nebo dozor déti, détske ski skoly apod.).
porovnani informaci preferovaném zpusobu
z jednotlivych zdroji Nejéastaji turisté dle monitoringu dopravy, preferovaném typu
navstévuji Krkonose. Pro ¢eské ubytovani, prumeérné utraté .
turisty je typické, Ze mezi jejich za den, atd. S~

Data pouzita pro zpracovani analyzy

e : , g cilova horska stfediska patfi ta,
navstévnosti horskych stredisek:

ktera jsou v blizkosti mista,
. Statistiky navitdvnosti hromadnych kde turisté dlouhodobé pobyvaji. Typicky €esky navstévnik horského strediska:

ubytovacich zafizeni zvefejiiované CSU Vék: 30-39 let .

lll:(:)

Cesti turisté prenocuiji zpravidla

v terénu, Setfeni na panelu respondentt) Typicky pfijem domacnosti: 10 000 — 20 000 K¢&

Pramérna utrata za den (v€etné ubytovani): 1 450 K&

«  Nakup anonymizovanych dat mobilnich 2-3 noci, coz odpovida vikendu . Archetyp navstévnika: dobrodruh
operatort a véetné jejich nezbytné tpravy ¢i prodlouzenému vikendu. . Typicka aktivita: sjezdové lyZzovani
Zahrani¢ni turisté nejcastéji voli = Typicka doplrikova aktivita: turistika
»  Vlastni $etfeni (dotaznikova Setieni délku 1 noci. = Nejcastéjsi forma ubytovani: pension, vliastni ubytovani
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ORGANIZACE DESTINACNIHO MANAGEMENTU

Pro kazdou destinaci je nutné, aby byly jeji produkty
nabizeny jednotné, coZ vyZaduje jeji jednotné Fizeni.
V ramci analyzy je proto potfeba zmapovat, zda
v destinaci takova organizace, ktera koordinuje
zajmy/Cinnosti  zainteresovanych  stran existuje.
Souc¢asné bychom méli dukladné posoudit jakych
vysledkll tato organizace dosahuje a v jakych
podminkach realizuje své aktivity. Pokud funkéni
organizaci destinacniho nemame k dispozici méli
bychom zmapovat vychozi podminky pro jeji ustaveni
(situace v destinaci, podminky kraje, ministerstva nebo
CzechTourism).

Funkce

= Tvorba vize a strategie rozvoje CR

Financovani a sprava rozpoctu

Koordinace spoluprace aktért cestovniho ruchu
Péce o produkt cestovniho ruchu

Posilovani  image regionu, jeho prezentace
a propagace

© 00
A. Analyza zpUsobu fizeni cestovniho ruchu

Hlavni pilife spravné fungujici organizace
destinacniho managementu

Organizace destinaéniho managementu v Ceském
Krumlové:

- zajistuje Cesky Krumlov Tourism,

- ma za ukol prohloubit spolupraci a postupné vybudovat
partnerstvi mezi subjekty vefejné spravy a soukromymi
entitami,

- zodpovida za marketing destinace, ktery mésto
podporuje ro¢ni finanéni ¢astkou 1,5 mil. K&,

- provozuje Infocentrum a Oficialni informaéni systém.

Czechlourism

Existence organizace,
ktera koordinuje
cestovni ruch v naSem
regionu

Zhodnotime jeji
dosavadni pasobeni
s ddrazem
na koordinaci

Navrhneme cesty,
kterymi |ze koordinaci

dale vylepsit
a zefektivnit

Zmapujeme
zainteresované
subjekty

Popiseme jejich roli
a miru zapojeni
do spoluprace

Posoudime mozZnosti
pro rozvoj vzajemné
spoluprace

Koordinace Kooperace Komunikace

Zmapujeme existujici
kanaly komunikace
a propagace

Zhodnotime kvalitu
téchto kanalu

Posoudime moznosti
vyuziti novych
komunikacénich kanalu
a zleps$eni téch
stavajicich
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A. SWOT analyza

Analyza
Analyza nabidky Cimto je, ze lidé
potavky vyhledavaji pravé
: nas a nase
22:2}2: ° produkty/sluzby? Co povazuji
marketingu konkurenti za
Jaké mame Co d&lame nasi slabou
vyhody proti » . Co nas stranku?
konkurenci? epe nez - .
ostatni? pfipravuje Ceho bychom
o klienty? se méli
SWOT analyza Co vidi nasi vyvarovat?
zé&kaznici Jaké
SWOT analyza je pro nas nastrojem pro fizeni a konkurenti jedinecné Co bychom
strategické zmény. Diky SWOT analyze zjistime, jako nasi zdroje mame méli zlepsit?
v ¢em jsme dobfi, v éem mame stile mezery, jaké S|!nou? a ostatni ne?
moznosti muZeme vyuzit pro na$ rozvoj a na co stranku’
bychom si méli dat pozor. Délime ji a dvé ¢asti — SW
(popisuje naSe interni prostfedi, které muzeme Ohrosuie Nas Vo
o . “ e . . rozuje nas vyvo,
.0V|IVnIt) a O:I' gpoplswe nase okoli, jehoz plsobeni 3 J?.ke v'ldlme N novych Jtechnolggil"J?
jsme nuceni ¢elit). prilezitosti pro nas
STRENGTHS - Silné stranky nam pomahaji posilovat podnik v -
nasi pozici. Umoziiuji identifikovat oblasti, v nichz je budoucnu? pr:s';;'g . YRR
nase destinace/produkt leps$i nez ten konkurenéni. Selime? ohrozit
WEAKNESSES - Slabé stranky jsou pravym opakem, Jaké jsou zajimavé nedosFatek
definuje oblasti, ve kterych si vedeme hiife nez nasi trendy, které by Co umi nage zdroja?
konkurenti nam mohly pomoci? konkurence a my
OPPORTUNITIES - Prilezitosti pfedstavuji externi ne?
skutec€nosti, které nam mohou pfinést Uspéch, pokud N \ . Jak se v budoucnu = =
je dokazeme identifikovat a spravné vyuzit. - _ Jaké nam pfinasi bude ménit pravni
THREATS - Hrozby jsou skute¢nosti, které mohou - prilezitosti vyvoj prostfedi? Ovlivni
snizit poptavku po nasi destinaci/produktu, zapficinit novych technologii? nas to?
nespokojenost klientli, nebo dokonce ohrozit nasi
ekonomickou stabilitu.
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B. Strategicka Cast

Zéakladni vstupy: * Vysledky zpracovanych analyz

« SWOT analyza

—
. . SepiSeme strategickeé Rozpracujeme priority/tematické T
Stanovime nasi vizi PO . o . Nastavime indikatory
a specifické cile oblasti v€éetné opatreni
v' Vize predstavuje hlavni smér, kterého v’ Strategické planovani nam umozni v' Prioritami si uréujeme oblasti zajmu nasi v Ke kazdému cili/priorité/opatfeni
chceme dosahnout. Cilem je vytvofit vizi rozdélit zdanlivé slozitou realitu strategie. pfifadime indikator. Z nich pak sestavime
konkrétni, sdélitelnou a do jednotlivych realizovatelnych . . . . soubor indikatord, které slouzi k
akceptovatelnou zainteresovanymi ukolu. v Opatfeni vychazi ze zvolenych priorit objektivni kontrole pInéni
stranami projektu. a popisuji, co je tfeba v ramci dané strategickych cild ve stanovenych
v Zésadni je urcit si konkrétnéjsi priority udélat. gasovych intervalech.
v Vizi definujeme na zakladé vysledk strategicky cil. Tento cil ukazuje, ¢eho L L .
analyzy a pfimé interakce se bychom chtéli dosahnout. v Zvlastni pozornost vénujeme tvorbé a
zainteresovanymi stranami. B . definici naSeho produktu, ktery je
v’ Specifické cile pak dale rozpracovavaji zasadni pro Uspésnou strategii.

strategicky cil do vétsiho detailu.
v" Nakonec vytvofime komunikaéni

strategii vhodnou pro nas produkt a jeho
rozvoj v budoucnu.

Zakladni vystupy: » Vize, strategicke cile a specifické cile
» Seznam priorit a opatfeni

» Soustava indikatorl

by ! ’
o @
o NA JAKE OTAZKY NAM STRATEGICKA CAST ODPOVI?
eb = Jakou mame vizi a dil€i cile a jak jich dosahneme?
(Struktura strategie)
= Zname obsah vSech opatreni v jednotlivych prioritach?
.

(Seznam priorit)

= Vime, kdy a jak budeme vyhodnocovat nase cile?
(Soustava indikatorti)
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B. Jak si spravne stanovit nase cile?

Cile nam fikaji, €éeho jsme se rozhodli v budoucnu dosahnout. Spravné popsané cile jsou dllezité
pro strategické planovani. Uz pouhé spravné nastaveni cile nam jej pomuze dosahnout. Zakladni pravidla
pro spravné nastaveni cili jsou natolik obecnd, Ze je lze pouzit pro vSechny druhy cild
(finanéni x nefinanéni, osobni x pracovni, hlavni x dil¢éi, aj.).

POVAHA CiLU

= Vlastnik a vedeni kazdé organizace by méli znat svij dlouhodoby cil - Vize Zékiadni sméfovani
VIZE. Znalost tohoto cile umoznuje soustfedit veskeré sily a zdroje
organizace spravnym smérem. Pomaha pfi kazdodennim rozhodovani il — Sl
rozlisit, co je du’leznfz a co ne. N ) N Poéet Grovni e e Conksint smEovant
= STRATEGICKE CILE navazuji na vizi a délaji ji konkrétngjsi. Vizi strategie zalezi Strategic & (SMART)
rozpracovavaji tak, aby vSem bylo zfejmé, v ¢em jeji dosazeni spociva. na naroénosti
Strategicky cil by mé&l mit podobu SMART cile. a povaze ¥y 00099
= Jednotlivé strategické cile je tfeba dale rozpracovat do SPECIFICKYCH stanovené vize. Konkr&tni Gkoly (SMART),

CiLU, které jsou nastaveny jako konkrétni tikoly. Véechny tyto cile museji fze méfit pribsZné

byt SMART. Jediné tak, budeme védét, zda a kdy jsme daného cile
dosahli. Specifické cile se mohou dale rozpadat do vice Urovni dil€ich cild.

Diled il 1
(SMART)

SMART (anglicky chytry, bystry) je jednoducha technika pro navrhovani cilu.
Vychazi z anglickych pojml nejdulezitéjSich vlastnosti cill. Otazky, na které si
musime umét odpovédét, jsou:

S (Specific / konkretni) / JSOU NASE CILE SMART?

Ceho presné chceme dosdhnout? SMART cil - Jak ANO?
M (Measurable / méfitelny) PENZION

Jak pozname, Ze jsme cile dosahli? Umime to zmérit? Do konce roku 2018 dosahneme

A (Accepted / dosazitelny) SMART cil - Jak NE? primérné ro¢ni obsazenosti ve vysi

Souhlasime vsichni s dosaZzenim takto popsaného cile? PENZION 65 % celkové kapacity.

R (Realistic / dosazitelny vzhledem ke zdrojam) . Zaroveri prodlouzime primérnou
Zvysit obsazenost. délku pobytu z 2,7 dni na 3,5 dne.

Je v nasich silach cile dosahnout s tim, co mame a umime?

T (Time Specific / €asové ureny) Ricdionais

Do kdy mame cil splnit?

Czechlourism 29.07.2020 | 22



B. Jaké tematicke oblasti jsou pro nas podstatne?

Tematické oblasti stanovime na zakladé nasi stanovené vize.
Tyto oblasti pak predstavuji ramec pro realizaci naSi strategie.
Ve strategickych dokumentech se nékdy pro tato témata pouzivaji
rizné pojmy jako Priorita, Prioritni oblast, Tematicky cil nebo oblast.
Je zcela na Vas jaké pojmenovani pouzijete, dllezité je se ve vlastnim

strategickém dokumentu dobfe orientovat.

Zakladem pro jejich volbu je posilovani konkurenceschopnosti
skrze kvalitu nabidky, kvalitni a flexibilni lidské zdroje, kvalitni
usporadani a funkce instituci v cestovnim ruchu a efektivni destinaéni

fizeni a marketing.

Kvalita nabidky

d

Dostupnost
a dostatec¢nost
kvalitnich
lidskych zdroj

KONKURENCESCHOPNOST

Funkéni
organizace
cestovniho
ruchu

Vhodné
nastaveny
destinacni
management
a marketing

Vysledkem nas$i Uvahy o tom, ¢im bychom mohli nejvice podpofit konkurenceschopnost nejen nasi,
ale konkurenceschopnost celé destinace, je seznam tematickych oblasti, na které navazuji konkrétni opatreni, které tvori
podstatnou souc¢ast nasi strategie. MuZzeme se pfi jejich definovani inspirovat tfemi nize zvolenymi, které vystihuji konkrétni
potteby ve vyznamnych destinacich cestovniho ruchu v Ceské republice.

Tematicka oblast/Priorita

Zkvalitnéni nabidky

Tematicka oblast/Priorita

Destinacni management

Tematicka oblast/Priorita

Destinacni marketing

Priklady opatreni:

= Péce o prirodni a kulturni predpoklady rozvoje
cestovniho ruchu a jejich udrzitelné vyuzivani

= Budovani novych a zkvalitnéni stavajicich prvka
infrastruktury pro cestovni ruch

= ZlepSeni dostupnosti a zkvalitnéni dopravni
infrastruktury pro cestovni ruch

Priklady opatreni:

Inovace organizacéni struktury fizeni destinace a jeji
uplatriovani

Podpora rozvoje lidskych zdroju a zvySovani kvality
sluzeb v CR

Vytvoreni systému sbéru a sledovani statistickych
dat o vykonech CR a marketingovych informaci

Priklady opatreni:

Tvorba produktt cestovniho ruchu
Strategie znacky
Komunikaéni strategie CR

Vyuziti moznosti spoluprace
s agenturou CzechTourism

Czechlourism
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B. Jak na Marketingovou strategii -
Produkty cestovniho ruchu?

Sluzby Atraktivit
poskytov y
ané pred a

a prostredi
po pobyt destinac
u e

Pro inspiraci a pro zafazeni rvlaéeho produktu pouzijeme
systém 4 hlavnich produktt Ceskeé republiky zpracovany

agenturou CzechTourism, ktery se souhrnné nazyvana

,Cesko — zemé pribéht“
bez kvalitné zpracovaného produktu Vybaveni v v v
(pfipadné systému produktl), ktery Cena a sluzby
dana destinace hodla nabizet produktu v destina . ) o
potencialnim navatévnikam. ci = Cesty za poznanim (Praha, kulturni cesty, kulturni krajina)
= Cesty krajinou (letni cesty, zimni cesty)
= Cesty pro zdravi (Ceské lazné, zdravé a zodpovedné)

= MICE (CR atraktivni M.I.C.E, mezinarodni a narodni meetingy,
incentivni turismus, aktivni sales destinace)

NaSe strategie se neobejde

Predstav Pristup

do destin
ace

Y.
o destina
(o]]

Cesky Krumlov — mésto festivald a kulturnich akci

PFi tvorbé naseho systému produktu cestovniho ruchu vychazime z pfipravené analyzy - - . i . -

potencialu destinace a vydefinovanych relativnich konkurenénich vyhod. Popis produktu je il ARSI b [elyfdsd) LURLIIED G 21 Eeivsl
P , o . . ; . s jedine¢nou historickou atmosférou mésta. Zahrnuje vhodné

take zakladni soucasti Marketingového mixu. zvolena témata akci, které koresponduji s kulturné-historickym

Mame na paméti, Ze zakladem kazdého jednotlivého produktu je bud’ orientace na zazitek, potencidlem a dotvafelfgeninaliceistmos R a R CuS RIS

propojeni na narodni znacku, nebo komeréni €i obchodni zaméreni umoznujici jejich Skladba: Mezinarodni hudebni festival Cesky Krumlov, Slavnosti

rozvoj na zakladé dlouhodobé spoluprace zainteresovanych stran. pétilisté rize, Dny evropského dédictvi, Festival komorni hudby,

Open air foto festival, Festival vina, Krumlovské podzimni recitaly,

Musime také zajistit, aby v sobé& naSe produkty nesly autenticky obraz destinace, Svatovaclavské slavnosti, Festival baroknich uméni, Krumlovsky
garantovaly vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb masopust, Kouzelny Krumlov atd.

a reflektovaly potfeby a ocekavani navstévniki. VSe toto bychom méli zohlednit K S y g —

, . L . omunikacni téma: Mésto, ve kterém se stale néco odehrava,

Vv ramci opatfeni strategického dokumentu Festivaly a akce, Navaznost na koncept Cesko — zemé& prib&hti —

Tvorbu produktu pak realizujeme jako proces, ktery znamena spolupraci tii kli€ovych e

hracéu — verejného, obcanského a soukromého sektoru podnikateld). Spoluprice: DMO  Cesky  Krumlov, Organizatofl  akci
Poskytovatelé sluzeb, JCCR, CzechTourism

jak sestavit atraktivni produkty je mozné ziskat napr. Manuélu tvorby produktd, ktery
pripravila agentura CzechTourism.
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B. Jak na Marketingovou strategi

Marketing mix?

Marketing mix je souhrn zakladnich nastroju
pro stanoveni komplexni produktové strategie. To
je davod, pro€¢ je pro nas jeho sestaveni tak
podstatné. Konkurenceschopna destinace se bez
kvalitnich produktu a strategie neobejde!

V turismu obvykle pouzivame tzv. rozSifeny
marketingovy mix, ktery se sklada z tradi¢nich 4P

doplnénych o 4P specifickd pravé pro oblast
cestovniho ruchu.

P - PRODUCT Q

P - PRICE =

P - PLACE o

P - PROMOTION

P - PEOPLE

P - PACKAGING
P - PROGRAMMING
P - PARTNERSHIP

AN O N NN

Jedna se o kontrolovatelné nastroje, které muizeme
ovliviiovat a jenZ musime pfizpusobovat neustalym
zménam v okoli.

V praxi neexistuje univerzalni recept na sestaveni
idealniho marketingového mixu, protoze jakakoliv
zména v nastaveni jednoho z nastrojii vyvola
okamzitou zménu v ostatnich, coz vyzaduje
v kone¢ném dusledku i komplexni revizi a Upravu
celého mixu.

Czechlourism

Produkt je sluzba nebo balicek sluzeb,
ktery uspokojuje potfebu zakaznika,
resp. navstévnika.

V cestovnim ruchu maji produkty sva

podstatng  specifika, proto jeho
vénujeme vice prostoru v dalsi ¢asti.

popisu

PRICE

Cena predstavuje vyznamny prvek
konkurenéniho boje. Nami zvolenou cenu
produktu je tfeba porovnat nejen ve vztahu
k jedné konkrétni sluzbé, ale i vuci celému
baliku sluzeb z rbznych odvétvi. Mizeme
zvolit rGzné cenové strategie a vénovat
pozornost i poskytovani riiznych typa slev.

Distribuce je v oblasti sluzeb cestovniho
ruchu specifickou disciplinou, protoZze sluzba
v cestovnim ruchu se realizuje pouze v misté
jeji produkce. Lze zde napfiklad identifikovat
specifikou skupinu zprostfedkovatelll (napf.
cestovni agentury), ktefi mohou napomahat
distribuci naseho produktu.

=z
©)
=
Q
=
[¢)
o
o

Komunikace jako jeden z dulezitych npilifa
strategie cestovniho ruchu. Diky spravné
zvolenym komunika¢nim kanalim a nastrojum
dokazeme oslovit a nalakat vybrané skupiny
navstévnika.

Stejné jako produkt je i komunikace
predmétem detailnéj$iho popisu nizZe.

Lidé jsou zakladnim faktorem ovliviiujicim
kvalitu sluzeb. Usp&ch zavisi na vhodném

Balicek v cestovnim ruchu predstavuje mix
sluzeb formovany do podoby ldkavé a vyhodné

PROGRAMMING PEOPLE ' PLACE PRODUCT

vybéru lidi, jednd se o zaméstnance, 2 nabidky pro navstévnika. Nakup bali¢ku pak
navstévniky a mistni obyvatele. Pfedev§im s g byva finanéné vyhodngj§i nez nakup
mistnimi se musi pracovat a trpélivé jim X jednotlivych sluzeb. Pro poskytovatele bali¢ku
vysvétlovat klady a zapory spojené s rozvojem 2 pfinasi moznost rovnomérného vyuziti kapacit
cestovniho ruchu v jejich okoli. s v sezoné ¢ moznost vytvofeni tematické
nabidky.
Programovani je technika Uzce spojena Spoluprace je zasadni prvek pfi budovani
s tvofenim bali¢kd. Zahrnuje Ukoly, Casové =3 kvalitniho produktu v cestovnim ruchu. Jedna
rozvrhy, postupy a ¢innosti, pomoci nichz jsou % se napfiklad o spolupraci dopravcd, hoteld,
sluzby poskytovany a které maji zvysit 5 cestovnich kancelafi a mistnich podnikatelQ.
spotfebu sluzeb nebo zvySit atraktivnost E Vzéjemna spoluprace nam umoznuje
sestavenych balicku. Jedna se napfiklad o 24 dosahovat naSe cile a muze také pFiznivé
zajisténi organizace odpovidajicich programl E ovlivnit jednani s autoritami pfi ziskavani

bé&hem sezény.

finanéni podpory a investic.
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© 0 .0
B. Cilova skupina a volba Komunikacni strategie

[ ] [ 4
L J
r r - r 4 4 y o
Cilové skupiny — archetypy navstévniku
i o = = ; . ST : = ‘S SR S
= Na3 produkt je treba podpofit % Levna dovolena E Kvalita Sallflic;s;upnost 8 Noéni zabava E Poznav;?;tnowch 2 P%Ttau\:ﬁan;:;;tcm
na miru pfipravenou komunikaé&ni w Odpocinek = S Nové mista Ee] = v, rasic
o ) . oy us L SN| S cestovni k |&Fi = O| Autenticita zasitku obyvatel a lokdlnich
strategii, ktera nam pomuze x Na doporuéeni ) cestovni kancelarl S| cenova dostupnost 5 o jidel
spravné prezentovat nas produkt o od znamych o Céstecné o o|  Peclivé planovéni vitéva hradi
zvolené cilové skupiny na ¢i z televize organizovany Na vlastni pést a L l\!avstueva? radd,

b ych zdrojovych trzich . (v program Ve skupiné ofatel Na vlastni pést zamkd, historicka
vy "?"yc , z rolovy? . rz’lc ’ $ cestovni kancelati . . € skupine prate Poznavani lokalnich mésta a pamatky
abg S|I z ce'levkopkurencnl nabidky Vlastni program Informace z Sa§0hplsu, Informace z internetu obyvatel Dlouhé pobyty

raly pravé nas. ropagacnic
vybraly p S rodinou propaga” Ubytovani Navstéva mistnich i ;

materidlG CK \ Kulturnich akel Cestuji sami
2 ulturnich akci
= Nasi cilovou skupinu volime Nakupy Piroda, mistni VhOSte,l'SCh;‘ 2 koncertd Informace
podle charakteristik naseho Sledovani televize spfecie;lity, relaxace v apartn}anlei , Aktivni sport z dokument a knih
produktu a podle preferenci Posezent s blizkymi aznich a wellness u znamyc o . Zajisténi lidé
dané cilové skupiny. Pokud centrech Program aZ na misté Turistika za okolnimi . ,

: o atraktivitami S vysokoskolskym
umime tyto dva faktory propojit, Névstéva bart e vzdélanim
dokazeme spravné nasmérovat a klubd Zaﬂjlstclem I|9Ie
nasi komunikacni strategii, vybrat v rizném véku
vhodné komunikacni nastroje a
vytvorit komunikaéni mix.

. J \\ J \u J \u J \u J/

Komunikacni mix

Slozeni komunikacniho mixu je pevné spjato s tim, jaka je forma nasSeho sdéleni, co je jeho cilem a komu ho adresujeme. Spravny vybér komunikacniho nastroje je zasadni
pro Uspéch nasi strategie. Velmi vyznamnou roli v celém mixu hraji online nastroje (webové stranky, socialni sité, e-mailova komunikace, reklama na internetu a dalsi), které
dokazi oslovit velky pocet lidi za zlomek nakladli v porovnani s tradi¢énimi médii. Nize najdeme navod, jak postupovat pfi volbé kazdého komunikac¢niho nastroje.

Zvolte cilovou Uvédomte si cil

nalakat je do nasi
destinace.”

pfi vyhledavani cilové

destinace na internetu.”

webu a na jeho naslednou

pravidelnou udrzbu.”

0 mozZnostech ubytovani a
0 zplisobech dopravy.”

stranky.

Pfipravte si Stanovte sdéleni Vyberte format a Sledujte a
skupinu, kterou sdéleni, kterému pak rozpocet, zvazte jeho inspirované potfebami, zvolte vhodny vyhodnocujte
chcete oslovit pfizplsobte zvolené moznosti a rozplanujte motivy a oéekavanimi komunikaéni nastroj efektivitu.
. sdéleni. . naklady. T T pro dané sdéleni
. . ,Na webu chceme
»,Chceme oslovit nase ,Stéat se volbou é&. 1 ,Rozpocet bude zahrnovat pafmeny prehledné
potencialni navsténiky — pro vybrany typ néklady na kompletni informovat o veskerych Pouzijeme moderni Roste nase pozice
archetypu Parmen a navstévnika prestavbu stavajiciho atraktivitach, a prehledné webové ve vyhledavacich, stejné

tak roste i navstévnost
naseho webu.

Czechlourism
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C. AkEni plan

Akeni plan je vhodné pfipravovat spole¢né s tvorbou strategického
dokumentu, tak abychom se hned po schvaleni nasi strategie mohli
vénovat jeji realizaci.

Kvalitné pfipraveny Akéni plan nam cestu k naplnéni nasi vize a
cild velmi usnadni, nebot budeme presné védét cemu
a v jakém Case je podstatné se vénovat.

Akeni plan predstavuje kratkodoby rozvojovy dokument, ktery je
klicovou soucasti implementace strategického dokumentu.

Jeho prostfednictvim postupné realizujeme konkrétni projekty,
aktivity, naplfuje naSe cile a postupné se blizime
k naplnéni vize.

Akéni plan obsahuje konkrétni projekty nebo aktivity, které
budeme uskutecriovat v nejbliz§i dobé. Akéni plan je otevienym
pracovnim dokumentem, ktery by mél byt pribézné aktualizovan,
zpfesfiovan a doplfiovan. Horizont Akéniho planu si volime
maximalné na 3 roky.

Kazda c¢ast (projekt/aktivita) akéniho planu bude obsahovat:

» kratky popis,

» vazbu na cile a zpUsob jejich dosazeni,

» odpovédnost po konkrétni projektovy tym,

» Casovy ramec/harmonogram,

» finanéni zdroje na realizaci,

* indikatory pro zhodnoceni daného projektu aktivity zahrnuté do
Akéniho planu.

Vysledna forma Akéniho planu muze mit podobu souboru
Projektovych karet.

Czechlourism

Nazev:

Kratky popis:

Vazba na cile:

Odpovédnost:

Termin:

Finance:

Indikatory:

Poznamky:

Vytvoreni moderni karty hosta

Vytvoreni atraktivni a moderni ,Karty hosta“,
ktera bude zahrnovat Sirokou a vhodné
sestavenou tematickou nabidku sluzeb Ceského
Krumlova a okolnich destinaci

Do konce roku 2020 vytvorit moderni kartu hosta
zahrnujici atraktivni nabidku sluzeb, ktera se
stane efektnim nastrojem destinacniho
marketingu v Ceském Krumlové (vazba

na opatreni €....)

DMO Ceskokrumlovsko @
12/2020 ‘

750 tis. pro rok 2020

Pocet zapojenych subjekti/nabidek
Pocet prodanych/poskytnutych karet
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Indikatory - jak to vsechno budeme merit?

JAK TO VSECHNO ZMERIME?

Poslednim ukolem pfi tvorbé strategického dokumentu je sestaveni systému indikatort,
pomoci kterych budeme méfit a vyhodnocovat priibézné napliiovani cill.

Systém indikatord odrazi strukturu zvolenych SMART cill, jejichz znéni Ize v podstaté preklopit
do znéni popis jednotlivych indikatord.

Dualezitymi slozkami nastavenych indikatord jsou jasné urcené zdroje informaci
pro ovéfeni danych indikator(i, jasné definovanad mérna jednotka a realna cilova hodnota,
kterou po uplynuti Ihaty ovéfujeme.

@ JAK SPRAVNE VYPADA INDIKATOR?

“b
Q Vychozi Cilova
hodnota hodnota

Oznacdeni Popis Mérna
indikdtoru indikatoru jednotka

Zdroj pro
ovéreni

JAKE ZDROJE POUZIVAME PRO SESTAVENI INDIKATORU?

Zdrojem pro sestaveni indikatorti mohou byt tidaje Ceského statistického Gfadu, CzechTourism,
obci, mést nebo nase databaze. Pro sledovani nékterych indikatorti budeme muset realizovat
vlastni Setfeni.

UBYTOVACI PRODUKTY VYKON UBYTOVACICH
ZARIZENi specifikace ZARIZENi
podet, kategorizace, klicovych obsazenost,
podet ltzek produktdi, pocet, podet hostt,
prodej, prijmy pocet pfenocovani
TURISTICKE MESTO EVENTY
CiLE mistni poplatky, podet, druh,
pocet, druh, komunalni odpad, periodicita,
navstévnost odpadni voda navsétévnost
PRACOVNI MISTA JEDNODENNI PROFIL NAVSTEVNIKA
pocet, obsazenost NAVSTEVNICI kdo to je, pro¢ sem jede,

parkovisté, TIC, vstupenky  jak sem jede, je spokojen,

chce se vratit?

rezidenty

Czechlourism

Na jaké urovni strategického dokumentu indikatory
pouzivame?

Nasim cilem by mélo byt stanovit indikatory na vSech hlavnich
urovnich strategického dokumentu. DuleZité je zvolit takové
indikatory, na zakladé kterych dokazeme vyhodnotit danou ¢ast
strategického dokumentu.

Strategické cile - volime tzv. kontextové indikatory, které dokazi
méfit postup naplnéni celého strategického dokumentu.

Specifické cile — formulujeme indikatory, které umoznuji méreni
tematickych oblasti/danych priorit.

Opatieni - indikatory umoznuji méfit naplnéni stanovenych opatfeni.

Aktivity/projekty — obvykle v Akénim planu stanovujeme konkrétni
indikatory pro méreni naplfiovani konkrétnich projektt a aktivit.

Kontextovy indikator: SniZzeni sezonnich rozdilt v navstévnosti
zvySenim Gistého vyuziti l0zek o 15%.

Indikator na urovni specifického cile: Zvyseni spokojenosti
navstévniki destinace o 5 % ro¢né.

Indikator na urovni opatreni: Pocet aktivnich subjektd poskytujicich
data pro potreby fizeni destinace.

Indikator na urovni projektu: Vytvoreni karty hosta destinace.
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Schvaleni a uvedeni do praxe
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Slovnicek a zdroje
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Schvaleni a uvedeni strategického
dokumentu do praxe

P p . Navrh strategického dokumentu, v€etné ramcového finanéniho planu, dlouhodobého
Zakladni vstupy: vychoziho harmonogramu a nejlépe také Akcéniho plant na nejblizsi obdobi.
_

Schvaleni strategického Rizeni realizace strategického

dokumentu dokumentu NAVAZUJICi AKENI PLANY

Ukolem projektového manazera je priibézné sledovat plnéni jednotlivych akénich

= Postup schvalovani strategie stanovuje = Projektového manazera a nejuzsi tym, NG = “&tovat eiich vzai . ta e
a fidi projektovy manazer. Projektovy ktery zpracovaval strategicky dokument, je AT, BRIEEL [ € Ol [l VELIEnnIe [IRErER 6 el
M T " S . L Yo . . . navaznost z pohledu naplnéni konkrétniho dlouhodobého cile.
manazer by si mél VCAS pripravit prehled vhodné zapojit i do pfimé realizace nastavenych
véech dulezitych aIft(-?rl‘], které je’vhodné ci cilu. Fjo dobu, na ktergu je strategicky d_okument DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU
nutné do schvalovani strategického vytvoren, ponechat v jeho odpovédnosti Strategicky cil d KU 2020: zdvoindsobeni navats "
dokumentu zapojit. Zaroven si stanovit zejména: rategiCRYICINONOKT s YOI SORE I N SN e
jejich hierarchii ve schvalovacim procesu. L brabEsng i . ) Akéni plany na obdobi 2016-2018: (1) modernizace turistické infrastruktury, (2)
3 . Pribézne 'lnforrvnov'ar)l z'aedavatele. / \{eden' o zvyseni kapacity parkovist, (3) vytvoreni destinacni karty
= Aktéry Ize rozdélit podle toho, zda budou postupu pfi naplhovani cilt strategického ) ;
mit moznost dat k navrhu strategického dokumentu a navazujicich ak&nich plant Akeni plany na obdobi 2019-2020: (1) zvySeni informovanosti — nové www,
dokumentu své pfipominky nebo zda v Dodrseni stanoveného ramcového rozsifeni sluzeb IC, vySsi propagace destinace, (2)‘rozswen| nabidky turistickych
potfebujeme pro schvaleni strategie jejich harmonogramu a rozpogtu atraktivit, (3) festival ,Historické dny destinace 2020
souhlas. v' Komunikaci s vyznamnymi partnery
= Viechny schvalovatele je tfeba jiz a zainteresovanymi stranami =~~~
v priub&hu zpracovavani strategického na vrcholove drovni, véetné prubézného PROPAGACE
dokumentu PRUBEZNE o postupu praci mformc')vafn verejnosti, poku(vj to povaha ZA AZKy V’YlgﬁoRMOVANl’o .
informovat, podobu dokumentu s nimi strategickeho dokumentu vyZaduje " Ve = i A RUBE U~ ZVERE ne
konzultovat a jejich pFipominky v Piifazeni diléich akold jednotlivym e E"JNOST‘ZVeFe- D TEREsoVANYC'EJNENI'st',.,o
pribézné zapracovavat. realizatorim Nkach, FaCeboc,kdnz'F’,’ Strategie - STRAN
o . v Sledovani pribézného plnéni a dil&i upravy * 2 * PHISPEVKY v megi f hu jejing Plngn;
= P¥i pfipravé vyznamnéjsich strategickych provadécich dokumentd a postupd /NTERES N, reportgse .o N Wwy
dokumenttl je také vhodné o prab&znymi v sl i tizik. ieiich 28p0jit lgyg; Zplisop, STRANY _ nad vy
verzemi seznamovat i vefejnost. Sledovani rizik, jejich prevence netwofkingu - o Y komyn; co o Wse

P . v, edeng x4
) 28 Foo oo Nastroje ;
G naprawna opatren! o 18, konferenge, - PIME osloyeny 1% 18 Vhodng
v PFiprava a zajisténi schvaleni navazujicich » Iuzng

Akénich plana

» Schvaleny strategicky dokument
p o . + Navazujici Akéni plany a pribézné vyhodnocovani
Zakladni vystupy: » Dosazeni stanoveného dlouhodobého cile
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Slovnice

AKCNI PLAN
AKTER

ANALYTICKA CAST STRATEGICKEHO
DOKUMENTU

ARCHETYPALNI SEGMENTACE

CESTOVNIi RUCH - TURISMUS

CiLOVA SKUPINA

DESTINACE

DESTINACNI MANAGEMENT

DESTINACNi ORGANIZACE/ ORGANIZACE
DESTINACNIHO MANAGEMENTU

HARMONOGRAM

IMPLEMENTACNI{ CAST STRATEGICKEHO
DOKUMENTU

INDIKATOR

Czechlourism

Soubor na sebe navazujicich konkrétnich krok( a zamér(, které je tfeba naplnit pro dosaZzeni daného cile, moznosti financovéni téchto ¢innosti, metody
sledovani a hodnoceni dosazenych vysledk( a zavazny ¢asovy ramec.

Subjekt (zainteresovand strana), ktery svoji ¢innosti ovliviiuje nebo muze ovlivnit nas produkt ¢i destinaci. MUze plsobit ve vefejné, podnikatelské nebo
neziskové sfére.

Uvodni ¢ast strategického dokumentu, ktera popisuje nasi situaci — SOUCASNY STAV, méla by obsahovat co nejvice relevantnich informaci. Vysledkem
analytické ¢asti jsou zavéry, ze kterych budeme vychazet pfi tvorbé samotné strategie.

Rozdéleni tcastnikd cestovniho ruchu, pouZivané agenturou CzechTourism, dle jejich chovéni, postoji a oéekavani vztahujicich se k cestovani. Je tvorena
zakladnimi péti segmenty, a to: Rekreanti, Pafmeni, Dobrodruzi, Poutnici, Pozitkari.

Spolecensky jev zahrnujici aktivity osob cestujicich mimo jejich obvyklé prostfedi nebo pobyvajicich v téchto mistech ne déle nez jeden rok za ucelem zabavy,

rekreace, vzdélavani, pracovné ¢i jinym ucelem i aktivity subjektl poskytujicich sluzby a produkty témto cestujicim osobam, véetné aktivit osob spojenych s
vyuzivanim, rozvojem a ochranou souvisejicich zdroju.

Z hlediska nastaveni strategického dokumentu se jedna o osoby a/nebo organizace, na které md mit strategicky dokument, nebo jeho &ast, zamysleny dopad.

Z hlediska komunikace se jedna o osoby a/nebo instituce, které by mély byt riznymi prostfedky informovény o pribéhu, vystupech a vysledcich pFipravy
strategického dokumentu.

Tyto skupiny nebyvaji totozné!

Cilové uzemi s vyznamnou nabidkou turistickych zajimavosti a infrastrukturou cestovniho ruchu.

Oznaceni procesu uceleného fizeni destinace z pohledu cestovniho ruchu, ktery se odliSuje od béZzného zpUsobu fizeni (management). Klicovym principem je
spoluprace a koordinace subjektd v ramci destinace za dosazeni ic¢elem spole¢ného cile na trovni destinace.

Organizace zabyvajici se koordinaci ¢innosti v destinaci a spolupraci mezi jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu v destinaci.

Casovy rozpis konkrétnich krok® zobrazujici jejich vzajemnou ¢asovou navaznost.

Treti, posledni ¢ast strategického dokumentu, kterd popisuje konkrétni kroky, které vedou k dosazeni stanoveného cile. Obvykle se skladd z Akénich plani pro
prvni obdobi strategického dokumentu.

Ukazatel, ktery umoZfiuje popsat zkoumanou oblast ¢i produkt, méFit uskuteénéné zmény, porovnavat se s obdobnymi subjekty / produkty / destinacemi nebo
hodnotit miru dosazeni stanoveného cile.
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INDIKATOR

KONCEPCE

MARKETING MIX

MONITORING

NABIDKA CESTOVNIHO RUCHU

NAVSTEVNIK

POPTAVKA V CESTOVNIM RUCHU

POTENCIAL CESTOVNIHO RUCHU

PRODUKT CESTOVN{HO RUCHU/TURISMU

PROGRAM

PROJEKT

PROJEKTOVE RIZEN{

PROJEKTOVY MANAZER
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Ukazatel, ktery umoziiuje popsat zkoumanou oblast ¢i produkt, méfit uskute¢néné zmény, porovnavat se s obdobnymi subjekty / produkty / destinacemi nebo
hodnotit miru dosazeni stanoveného cile.

Strukturované vytyceni celkového smérovani oblasti ¢i produktu, obsahuje zakladni vychodiska a stanovi dlouhodobé, obecné cile a horizont jejich dosazeni.
Obvykle se zpracovéava na horizont 10 az 20 let.

Souhrn zédkladnich nastroji pro stanoveni ucelené produktové strategie. V cestovnim ruchu se pouziva tzv. rozsifeny marketingovy mix, ktery se sklada z
tradi¢nich 4P doplnénych o 4P specificka pravé pro oblast cestovniho ruchu (PRODUCT, PRICE, PLACE, PROMOTION, PEOPLE, PACKAGING, PROGRAMMING,
PARTNERSHIP).

Pravidelné sledovani a vyhodnocovani vybranych ukazatel v prostoru a ¢ase.

Maximalni mnozstvi produktu CR na trhu cestovniho ruchu, které ma urcity subjekt v Umyslu prodat za danou cenu

Jakdkoliv osoba, ktera cestuje do jiného mista nez je misto jejiho obvyklého pobytu na dobu neprevysujici 12 po sobé jdoucich mésica, pticemz Ucel navstévy je
jiny nez vykon cinnosti odménované z navstiveného mista

Mnozstvi produkttl cestovniho ruchu, které ucastnici cestovniho ruchu hodlaji v daném ¢ase, na daném misté a za danou cenu vyuzit.

Souhrnna hodnota viech predpokladll cestovniho ruchu ponizena o souvisejici omezujici faktory. Komplex vSech predpokladd, které ldkaji nase navstévniky do
destinace. Sklada se z lokalizaénich (pfirodni a kulturni atraktivity), realizaénich (zejm. dostupnost Uzemi a kvalita infrastruktury cestovniho ruchu) a
selektivnich pfedpokladii (demografické, politické, urbanizaéni, ekonomické, ekologické predpoklady ale i napfiklad médnost destinace).

Souhrn veskeré nabidky sluzeb a zboZi poskytovanych aktéry cestovniho ruchu. Z pohledu navstévnika je produktem cestovniho ruchu kompletni zézitek od
chvile, kdy opustil domov, do jeho navratu.

Stfednédoby (3 az 7 let) koncepcéni dokument. Vychdzi a navazuje na strategii a ve stfednédobém horizontu vytycCuje opatreni, ktera bude subjekt realizovat,
aby dosdhl strategickych cild.

Docasné usili s cilem vytvofit predem odsouhlaseny vysledek. Projekt ma jasny cil (rozsah a kvalita), rozpocet, zac¢atek a konec.

Pouziti uceleného souboru na sebe navazujicich a logicky propojenych znalosti a nastroja, které vedou ke splnéni cilli projektu. Zakladnim méfitkem Uspésnosti
projektového Fizeni je dodat vysledek projektu véas, v pozadované kvalité a se stanovenym rozpoctem.

Osoba odpovédnd za dosazeni stanovenych cilG projektu. Projektovy manazer je odpovédny za projekt ve viech jeho fazich - definuje projektovy tym, zpracuje
plan projektu, poté projekt ridi, monitoruje a v zavéru vyhodnoti dosazené cile a celkovy vysledek projektu.
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Metoda pro pfifazeni a zobrazeni odpovédnosti jednotlivych osob ¢i pracovnich mist v néjakém ukolu (projektu, sluzbé ¢i procesu) v organizaci.

Hrozba, potencidlni problém, moznost selhdni a nedspéchu, ale také to mize byt pfizniva vyhlidka nebo Sance.

Analytickd technika pro navrhovani cilli v fizeni a planovéni. Cile museji byt konkrétni, méfitelné, dosazitelné, realistické/relevantni (vzhledem ke zdrojim) a
Casové urcené.

Cile organizace, které upresnuji strategické cile a jsou priraditelné konkrétnim odpovédnym osobam v organizaci. Pri tvorbé specifickych cil( je doporuc¢eno
postupovat dle principl SMART (jsou konkrétni, méfitelné, dosazitelné, realistické a ¢asové dosazitelné).

Druhd zékladni ¢ast strategického dokumentu, obsahujici STRATEGICKY CiL / VIZI, podle které jsou dale definovény specifické cile, které jsou pak
rozpracovany do jednotlivych tematickych oblasti a dil¢ich, konkrétnich cil(. DuleZitou soudasti soustavy cild jsou indikatory, které nam nastavené cile
pomohou méfit v dlouhodobém, stfrednédobém i kratkodobém horizontu.

Strategické fizeni je oblasti fizeni zamérenou na dlouhodobé planovani a smérovani organizace jako celku nebo jeji ¢asti. Zasadni pro strategické fizeni je
definice cilt a stanoveni zpasobu jejich dosazeni. Strategické fizeni zajistuje, Ze se v organizaci nic nedéje ndhodné a veskeré Usili je nasmérovano stanovenym
smérem.

Nejvyssi cile organizace, jsou pouzivany v ramci strategického fizeni. Strategické cile v organizaci navazuji na jeji formulovanou vizi. Strategické cile nutné
nemusi spliovat podminky a principy SMART, pokud jsou rozpadnuty déle na tzv. specifické cile.

Dlouhodoby (5 az 15 let) koncepéni dokument, ktery upresniuje zakladni sméry rozvoje daného subjektu (resp. tzemi). Obvykle rozpracovava vybrané cile
stanovené Koncepci.

Dlouhodoby plan vytvoreny k dosazeni urcitého cile nebo vice cil(.

Univerzalni analyticka technika zamérena na zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktor( ovliviiujicich Uspésnost organizace nebo néjakého konkrétniho zaméru
(napfiklad nového produktu ¢i sluzby).

Soubory dil¢ich cild, které jsou tematicky spojené (napf. Destinacni marketing ¢i Destinacni fizeni).
Osoba, kterd se zdrzi v navstiveném misté alespon 24 hodin za Gcelem straveni volného ¢asu a v tomto misté prespi v hromadném nebo soukromém zafizeni.

Turisticka zajimavost.

Vize je to predstava zadouciho budouciho cilového stavu a ma podobu jednoduchého popisu jeho podoby a idedlniho stavu, kterého chce organizace svoji
strategii dosahnout.

29.07.2020

33



Pouzite zdroje

1. Prirucka Ceského systému kvality sluzeb — Jak provést analyzu SWOT a napsat uZitednou vizi,
Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2013

2. Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2014-2020,
Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2013

3. Managing Successful Projects with PRINCE2® 2009 Edition,
Axelos, 2009

4, Metodika pripravy verejnych strategii,

Ministerstvo financi CR, 2012

5. Metody pro tvorbu strategickych a programovych dokumentt cestovniho ruchu,
Masarykova univerzita, 2007

6. Metodika tvorby programu rozvoje obce,
Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2012

7. Marketingova koncepce cestovniho ruchu Ceské republiky
CzechTourism, 2013

8. Marketingovy management destinaci,
Palatkova Monika, 2011

9. Pracovni verze Strategie cestovniho ruchu mésta Cesky Krumlov
KPMG Ceska republika, 2016

10. Turismus a verejna sprava,
Tittelbachova Sarka, 2011

11. Geografie cestovniho ruchu Ceské republiky,
Jifi Vystoupil, Martin Sauer a kolektiv, 2011

12. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu,
Josef Zelenka a Martina Paskova, 2012

Czechlourism 29.07.2020 | 34



Autorsky tym:

[8)

(2]

(@)

©
5E_g_°%
SPgSeg

QO O S
Es8e 2=
ccaB8c®
C oS © W
ed.I.CHa
NN .,O x =
O V50 SE
> 2c T T
£E£08n 3
-l
S8 5950
¥AO=£E=EC
e N
%) — O N
= — = O
= - E Z
= OBW

- S
_mnOZ% S =
o< g o >
e,ahlmm
Nvy gdN©CCc
CLrof®
I o
Ch4M@ :
C.mml.mw
0>+ 8o

Czechlourism



