‘ Ekonomicka Jihoceska univerzita

...' fakulta v Ceskych Budéjovicich
Faculty University of South Bohemia

L) b
. . of Economics in Ceské Budéjovice

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budé&jovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Bakalarska prace

Analyza spoluprace subjekt(
v cestovnim ruchu

Vypracovala: Klara Kastylova
Vedouci prace: Ing. Petr Janecek, Ph.D.

Ceské Budéjovice 2018



JIHOCESKA UNIVERZITA V GESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2016/2017

ZADANI BAKALARSKE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pFjmeni: Klara KASTYLOVA

Osobnf &islo: E16111

Studijnf program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikdni

Nézev tématu: Analyza spoluprice subjektd v cestovnim ruchu

Zadévajici katedra: Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Zidsady pro vypracovani:
Cil price:
Analyza soutasného stavu spoluprace subjektii cestovniho ruchu ve vybrané destinaci a jeji

provazani na jednotlivé struktury. Identifikace nedostatk a bariér ve spolupréci ve vybrané
destinaci. Identifikace dobrych pfikladii a moZnosti rozvoje spoluprice ve vybrané destinaci.

Metodicky postup:
1. Studium odborné literatury
2. Pfiprava a realizace Setfeni
3. Analyza a syntéza poznatki
4. Névrhy a opatieni

Rédmcova osnova:

1. Uvod. Cil préce. 2. Literarni reerse. 3. Metodika. 4. Reseni a vysledky {diskuze). 5. Zdvar.
1. Summary a keywords v anglickém jazyce. I1. Seznam pouZitych zdrojd. ITI. Seznam obrizki
a tabulek. IV. Seznam priloh. V. P¥ilohy.



Rozsah grafickych praci:

Rozsah pracovni zprdvy:

dle pot¥eby
40-50 stran

Forma zpracovani bakaldiské prace: ti§ténd

Seznam odborné literatury:

Gursoy, D., Saayman, M., & Sotiriadis, M. (2015). Collaboration in Tourism
Businesses and Destinations. A Handbook. Bingley: Emerald Group Publishing.
Holesinskd, A. (2012). Destinacni management jako néstroj regionélni politiky
cestovniho ruchu. Brno: Masarykova Univerzita.
Jakubikovd, D. (2012). Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v doméci i svétové
konkurenci. Praha: Grada Publishing.
Nejdl, K. (2011). Management destinace cestovniho ruchu. Praha: Wolters Kluwer
CR.

Palatkova, M. (2006). Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu: Jak uiskat vice
pi{jmi z cestovniho ruchu. Praha: Grada Publishing.
Pechlaner, H., Weiermair, K., & Laesser, CH. (2002). Tourismuspolitik und
Destinationsmanagement. Neue Herausforderungen und Konzepte, Bern: P. Haupt.
Pike, S. (2008). Destination marketing: An integrated marketing communication

approach. Amsterdam: Elsevier.

Vedouci bakaldiské prace:

Datum zadéni bakaldrské préce:

Ing. Petr Janedek

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

16. ledna 2017

Termin odevzdan{ bakalafské prace: 15. dubna 2018

b A
doc. Ing. Ladislay B,oiin/ , Ph.D.

dékan

GHOC oA Liive R
V CESKYCH BUDE f

EKONOMIC
S I&A

V Ceskych Budé&jovicich dne 16. Gnora 2017

1
{7 /M —

Ing. Vi]ﬁ;()r Vojtko, Ph.D.

vedouci katedry



Prohlaseni

ProhlaSuji, Ze svoji bakalafskou praci jsem vypracovala samostatné pouze

S pouzitim pramend a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

ProhlaSuji, Ze v souladu s § 47 zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim
se zvefejnénim své bakalaiské prace, a to v nezkracené podobé¢ elektronickou cestou ve
vefejné piistupné asti databaze STAG provozované Jihoéeskou univerzitou v Ceskych
Bud¢jovicich na jejich internetovych strankéach, a to se zachovanim mého autorského
prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz
elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb.
zvefejnény posudky skolitele a oponentil prace i zaznam o pribéhu a vysledku obhajoby
kvalifikacni prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikaéni prace
s databdzi kvalifikaénich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registrem

vysokoskolskych kvalifika¢nich praci a systémem na odhalovani plagiati.
V Ceskych Budgjovicich dne

Klara Kastylova



Podékovani

Timto bych chtéla pod€kovat Ing. Petru Janeckovi, Ph.D., vedoucimu mé
bakalarské prace, za cenné rady a pifipominky. Déle bych chtéla podekovat vSem
kolegiim z JihoCeské centraly cestovniho ruchu, ktefi mi ochotné poskytli potiebné
podklady a informace. Nejvétsi podékovani vsak patii moji roding, ktera mé vzdy

podporovala po celou dobu studia.



Obsah

UVOD .. 2
1 CESTOVNIRUCH ...oooiiiiiiiiiiniissiies e 4
1.1  Subjekty cestovniho TUChU .......ccccviiiiiiiiiii 6
1.2 Ucastnici ceStovnino TUCHU ......ovvvcveveceeeescesee ettt 7

2  DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU .......cccosviiiriieicieiciese e 9
2.1 Vymezeni dEStINACE .......ccuvviiivieiiiieiiiie st e e 10
2.2 ROZACIENT AESINACE.......cciviiiiiiiiieiie et 11
2.3 Zivotni CyKIUS deStNACE...........eveeeecececeeeeeeeeseseesse e eeseesee e eeneas 14

3 DESTINACNI MANAGEMENT .....cooviiiiirriieeiensnenssssssssssssssssssssssssssssnns 17
3.1 VYMEZENT POJIMUL ...ttt 18
3.2 Pristupy K Fizeni DMO .......ccoooiiiiiiiiieice e 19
3.3 Moznosti financovaAni DMO ........ccccoiiiiiiiiiiiie e 20

4 DESTINACNI MARKETING .....oourimiimiernesessessessssssssssssssssssssssssssssssans 22
4.1  Specifika marketingu destiNaCe. .........ccooeiiriririiieeee e 23
4.2  Image a branding destinace cestovniho ruchu ..........cccooviiiiiiiniiiiccen 24

5  PARTICIPATIVNI MANAGEMENT ........coiieveiereieteeieeieeeeseee e ses s 26
5.1  Vyhody a nevyhody participativniho managementu............ccccevvveriveeiineennnne. 27

6 METODIKA VLASTNI PRACE......ccccoomiimiriiiiiiriisniesesieseiseseiessisssiseneeons 29
7 ANALYZA SPOLUPRACE ......ovviiriiiriirieniies s 31
7.1  Analyza systému destinaéniho managementu v jiznich Cechéch.................... 41
7.2 Analyza destina¢niho marketingu v jiznich Cechach ........cc.cccoovverrcrcienncee, 46
7.3 Analyza konkrétnich forem spoluprace ...........ccccovveriiiiiiiiiiiiiicicee, 48
7.3.1  VertikaIni SPOIUPTACE .......coiviiiiiiiiiiiiic s 49
7.3.2  Horizontalni SPOIUPTACE.......cccviivieiiiiiiiiciii s 51

8  DISKUSE A NAVRHY ....ooviiiiiiiirierieiiessisssies s 55
9 ZAVER ot 57
. Summary and KEYWOIS .........coiiiiiiiiie ittt 61
L. SEZNAM HEEIALUNY ..ot srre e aeearee s 62
1. Seznam obrazkl, tabulek a grafli............cccooiiiiiiiii 66
IV, PHLONY ..o 68



uvoD

Cestovni ruch je sektorem hospodaistvi v Ceské republice, které generuje piiblizné
5% HDP. Jeho tizeni vSak neni regulovano zadnou zakonnou normou a az do roku 2018
neexistovala v ramci Ceské republiky schvalena metodika, ktera by fizeni cestovniho

ruchu na narodni trovni jakkoliv definovala.

JihoCesky kraj se proto vroce 2015 rozhodl, na zdklad¢ tehdy nové schvalené
Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Jihoceského kraje pro roky 2015 — 2020, vytvorit
systém podpory a fizeni cestovniho ruchu v kraji formou definovani krajské a oblastni
trovng. Tento V jiznich Cechach zab&hly systém byl v roce 2017 vyuzit pro vytvoteni
Kategorizace organizaci destina¢niho managementu. Ta slouzi jako vzor aplikace
systému do narodniho prostiedi a bude spusténa v pribéhu roku 2018. Jihocesky kraj je
tak oproti ostatnim krajim ve vyhod¢, protoze svij zab&hly systém pouze upravi

v ramci této metodiky pro narodni uroven.

Aby cely systém fungoval ve smyslu pozitivnich vlivli na cestovni ruch, musi
dochazet k velmi intenzivni spolupraci jednotlivych urovni destinacnich managementt
a subjektti cestovniho ruchu. Z tohoto divodu byla analyzovana stavajici spoluprace
subjekti cestovniho ruchu jak na vertikdlni, tak horizontalni urovni, a také byla
provedena analyza bariér a vliva, které spolupraci ovliviiuji. Z divodu fungovani tohoto
systému v jiznich Cechéach jiz tfetim rokem, bylo po dohodé s vedoucim bakalaiské

prace rozhodnuto o zaméteni prave na jizni Cechy.

Cilem prace je 1 zhodnoceni metod spoluprace zejména s ohledem na participativni
management a provazanost jednotlivych struktur. Po dohod¢ s Jihoceskou centrdlou
cestovniho ruchu je jednim z cili 1 pomoci nastavit metodiku pribézného hodnoceni
spoluprace subjektii cestovniho ruchu tak, aby bylo mozné sledovat jednotlivé vyvojové

trendy a navrhovat takova opatieni, ktera by spolupraci dale posilila.

V roce 2018 bude JihoCeska centrala cestovniho ruchu aktualizovat Manual
turistickych oblasti, zékladni dokument pro vznik a fizeni turistické oblasti, ktery bude
vice reflektovat kvalitativni vykony a bude vice motivovat subjekty k tvorbé spole¢nych

produktii a dalSich oblasti.

Jizni Cechy jsou vramci Ceské republiky specifickym regionem S vysokym
potencidlem cestovniho ruchu. JihoCesky kraj si plné uvédomuje vyznam cestovniho

ruchu a dlouhodobé do tohoto odvétvi investuje financni prostiedky. Proto bude prace

2



zaméfena 1 na hodnoceni potenciadlu a zivotniho cyklu destinace krajské i oblastni,
protoze 1 tento stav ma vyrazny vliv na spolupraci jednotlivych subjekti (napt. rizné
vyvojové faze). Zaroven se pokusim nalézt piiklady dobré praxe a porovnat tyto

piiklady s vlastnim Setfenim hodnoceni spoluprace.



1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je definovin mnoha raznymi zplsoby, ale zadny neni zcela
vyCerpavajici. Autofi zduraznuji ve svych definicich rGzné stranky tohoto nelehkého
tématu, v zavislosti natom, z které oblasti védy je cestovni ruchu prozkoumavéan
a definovan. (Ryglova, 2011) V n¢kterych dilech se setkdvame s pojmem ,turismus®,
jenz je zaménovan spojmem ,cestovni ruch®. Ackoliv néktefi odbornici
se zaménovanim téchto slov nesouhlasi, jednd se o nevyjasnénou terminologii, ktera

bude v ramci této prace pouzita v zavislosti na pouzité odborné literatute.

Dulezitym historickym milnikem v historii cestovniho ruchu je Mezinarodni
konference o statistice cestovniho ruchu, kterou uspotfadala Svétova organizace
cestovniho ruchu (WTO - World Tourism Organization) v roce 1991 v kanadské
Ottawé. Zde se vymezily a klasifikovaly pouzivané pojmy, zejména pojem cestovni
ruch. Ryglova (2009) uvadi definici cestovniho ruchu podle UNWTO, ktera za cestovni
ruch povazuje ,,cinnost osoby, cestujici na prechodnou dobu (u mezinar. cestovniho
ruchu maximalné jeden rok, u domdciho Sest mésicut) do mista mimo své trvalé bydliste,
pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny, nez vykonavat vydelecnou cinnost v navstiveném
misté (trvaly i prechodny pracovni pomer). “

Cestovni ruch je celosvétovym modernim fenoménem a je jistym vyjadienim
osobnosti. Denné mifi tisice turistli za odpocinkem, poznanim, kulturnim 1 sportovnim

vyZzitim, zdravim, rozptylenim a zabavou. (OrieSka, 2010)

Cestovni ruch vnima Palatkova, Zichova (2011) a Mala (1999) jako slozity
socioeckonomicky jev, ktery zasahuje a ovliviiuje velké mnozstvi ekonomickych
I mimoekonomickych oblasti spole¢nosti. Je mozné konstatovat, ze je komplexnim
a mnohostrannym jevem. Jednim z dalSich pohledd na cestovni ruch je jeho vnimani
jako souboru ¢innosti zaméfenych na uspokojeni potieb, které souvisi S pobytem mimo

povazuje Gucik (2004) ziskani komplexniho zazitku.

Podle Oriesky (1999) je chapan cestovni ruch jako ,,soubor cinnosti zamérenych
na uspokojovani potieb souvisejicich s cestou a pobytem osob mimo misto trvalého
bydliste, zpravidla ve volném Ccase, za ucelem zotaveni, poznani, spolecenského

kontaktu, kulturniho a sportovniho vyziti, lazenského léceni a pracovnich cest. Znacnou



cast techto potreb lze uspokojit i mimo ramec cestovniho ruchu, ale pravé ucast

na cestovnim ruchu predstavuje vyssi stuper jejich uspokojeni. *
Systém cestovniho ruchu ma dva zakladni subsystémy:

1. navstévnik (zakaznik — subjekt cestovniho ruchu)
- vystupuje jako spotiebitel statkt a sluzeb typickych pro cestovni ruch;

2. cilové misto, podnik a organizace cestovniho ruchu (objekt cestovniho
ruchu)
- poskytovatel statkli a sluzeb cestovniho ruchu.

(Jakubikova, 2012)

Jiz sedmym rokem, od konce celosvétové ekonomické krize, pocet ucastnikl
na globalnim cestovnim ruchu nartistd. V roce 2016 byl celkovy pocet ucastnikil
cestovniho ruchu 1 235 miliont, coz pfedstavuje ndrast o 46 milionl oproti predeslému
roku. Mezinarodni piijezdy turistd tak vzrostly o 3,9 %. Srovnatelna sekvence
nepierusovaného pevného nardstu nebyla zaznamenana jiz od 60. let minulého stoleti.
| pfes bezpecnostni incidenty se vétSina destinaci podilela spoleéné s dostupnou

leteckou dopravou na celkovém ristu poptavky po cestovani. (UNWTO, 2017).

Ceskou republiku navstivilo podle odhadu vroce 2016 téméi 31,1 miliond
ucastniki cestovniho ruchu. Ve srovnani s minulym rokem vzrostl pocet ucCastnikt

cestovniho ruchu o 3,3 miliony, tedy o0 11,7 %. (CzechTourism, 2017)

Lidé cestuji pfedevs§im za poznanim, rekreaci a z diivodu naplnéni vlastnich potieb
pijjemné dovolené. Ceska republika se stiva destinaci, kde trvale stoupa pocet
navstévniki. Dlvod tohoto trendu uvedla Markéta Vogelova z ceské centraly
cestovniho ruchu CzechTourism. ,, Ceskd republika je vnimdna jako bezpecna
destinace, tudiz i z toho téZime, a pak je to samoziejmé o tom, Ze se snazime nabizet
neustdle nové turistické cile, aby turisté méli motivaci nejenom prijet poprvé, ale také
aby se k nam vraceli.” M. Vogelova dale uvadi, ze by se dle odhadi Asociace
cestovnich kancelaii mohlo do Ceské republiky v roce 2017 piijet podivat az rekordnich

33 miliont navstévnikl. (Radiozurnal, 2017)



Zakladnimi pojmy pro pochopeni problematiky cestovniho ruchu jsou domaci,
ptijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch, které mimo jiné charakterizuje ve svém dile
Vanicek (2017):

1. domaci cestovni ruch, tj. ,.cestovni ruch rezidentii na vizemi Ceské republiky.
Zahrnuje spotrebu rezidentskych navstevnikii na tuzemskych cestach, ale i cast
spotreby spojené s cestami do zahranicni, pokud byla tato spotreba realizovana
v CR (napi. marze cestovnich kanceldri ¢ agentur zajistujicich zahranicni
zdjezd).

2. prijezdovy cestovni ruch, jinak zvany aktivni, tj. ,,cestovni ruch zahrnujici
navstévu a pobyt nerezidentii na vizemi Ceské republiky. Spotieba prijezdového
cestovniho ruchu je chapana jako celkovy objem prostiedki vydanych
na cestovni ruch nerezidenty a plynoucich do CR. To znamend, Ze zapocitivina
je i ta cast vydajii, které jsou zaplaceny mimo CR (ve viastni zemi nerezidenta),
ale do CR smérujict formou riiznych plateb (napi-. éast vydajii za zdjezd).

3. vyjezdovy cestovni ruch, jinak zvany pasivni, tj. ,,cestovni ruch zahrnujici
navstévu a pobyt rezidentii mimo tizemi Ceské republiky. Spotieba vyjezdového
cestovniho ruchu je chapana jako spotieba rezidentskych navstévnikic mimo
CR.“

Mezinarodni konference UNWTO, kterou také ve své publikaci zminuje Foret (2001),

rozlisila tii kategorie cestovniho ruchu:

1 wniténi (internal tourism) = domadci cestovni ruch, tzn. cestovani obyvatel

V ramci uzemi vlastni zemé a pifijezdovy cestovni ruch

2 narodni (national tourism) = doméci a vyjezdovy cestovni ruch, a také navstévy

obyvatel dané zem¢ v cizing

3 mezinarodni (international tourism) = rozlisuje se pifjezdovy a vyjezdovy

zahrani¢ni cestovni ruch
1.1 Subjekty cestovniho ruchu

Ryglova (2009) uvadi, ze nezbytnym piedpokladem naplnéni cilti cestovniho ruchu
na jednotlivych urovnich je partnerstvi neboli tzv. princip 3P — Public — Private —

Partnership. V jednotlivych sektorech podle autorky nalezneme tyto subjekty:
Public - vefejny sektor:

- Ministerstvo pro mistni rozvoj a dal$i ministerstva,
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- CzechTourism - Ceska centrala cestovniho ruchu, Horska sluzba, sprava povodi
a dalsi,

- kraje, mésta, obce.

Private - Soukromy sektor:

cestovni kanceléie a agentury,

- ubytovaci a stravovaci zafizeni,

- provozovatelé sportovnich a kulturnich zatizeni (lanové centrum, kino),

- poskytovatelé sportovnich a kulturnich sluzeb (organizétofi koncertil, lyZatrska
Skola),

- rehabilitacni a relaxacni zatizeni.
Private or Public - Soukromy nebo verejny sektor:

- turistickd informacni centra (TIC),

- destinacni agentury, organizace cestovniho ruchu (OCR),

- muzea,

- provozovatel¢é kulturnich zatizeni,

- organizatofi sportovnich a spolecenskych akci,

- provozovatelé pamatkovych objektt,

- mistni dopravci.

., Nositeli politiky turismu jsou vSechny instituce a organizace verejného,
soukromého a neziskového sektoru, které se podileji na realizaci politiky turismu

V mezindrodnim, ndrodnim, regiondlnim a mistnim prostredi. “ (Palatkova, 2011)
1.2 Ugastnici cestovniho ruchu

Péskovéa a Zelenka (2002) poukazuji na dalezita fakta ,, Cestovni ruch vzdy zahrnuje
cestovani, ale ne kazdé cestovani je cestovnim ruchem. Cestovni ruch zahrnuje rekreaci,
ale ne kazda rekreace je cestovnim ruchem. Cestovni ruch se uskutecnuje ve volném
case, ale ne cely volny cas je vénovan cestovnimu ruchu “.

Beranek (2013) poukazuje na dulezitost rozliSovani alespon zékladnich pojmi,
avSak zdUraznuje slozitost udrzeni spravné terminologie s rychlym tempem rozvoje
cestovniho ruchu. Pro statistické sledovani cestovniho ruchu bylo na jiz zminéné

konferenci v kanadské Ottawé zavedeno podrobné rozliSeni ti¢astnikti cestovniho ruchu.



., Mezindrodné uzndavané rozdéleni:

o stdly obyvatel (resident) — v domdcim cestovnim ruchu se jedna o osobu, kterd
Zije na daném misté alespon 6 po sobé nasledujicich mésicii pred prijezdem
do jiného mista na dobu kratsi 6 mésicii;, v mezinarodnim cestovnim ruchu je
rezidentem osoba, ktera v dané zemi Zije alespon 1 rok pred prijezdem do jiné
zemé na dobu kratsi 1 roku;

e navstévnik (visitor) — je osoba, kterd cestuje do jiné zemé, nez ve které ma sve
trvale bydliste, anebo jiného mista ve sve zemi, ale mimo své bydliste, a to
na dobu kratsi nez 1 rok (respektive 6 mésicii), pricemz hlavni ucel jeji cesty je
Jjiny nez vykondvani vydélecné cinnosti v navstiveném miste,

e turista (tourist) — navstévnik, ktery cestuje na dobu zahrnujici alespon jedno
prenocovani;

o vyletnik, jednodenni navstévnik (excursionist, same-day visitor) — navstévnik,
ktery cestuje na dobu kratsi 24 hodin, aniz by v navstiveném misté prenocoval.
(Beranek, 2013)

Samostatnou a specifickou kategorii tvofi tranzitni turismus, ktery je podle

Palatkové a Zichové (2014) ,, predstavovan prijjezdem zahranicnich ucastniku turismu

pres uzemi referencni (sledované) zemé, kterd neni cilovou destinaci.



2 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Destinace, jak uvadi Heskova (2000), je ,, geograficky prostor, ktery host voli jako
cil ucasti na cestovnim ruchu. Destinace potom zahrnuje komplex sluzeb pro potieby
cestovniho ruchu. Jde tedy o smérovani, cil cesty, misto navstivené ucastnikem

cestovniho ruchu. “

Podle Palatkové (2006) je destinace ,predstavovana svazkem riznych sluzeb
koncentrovanych v urcitéem misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndavaznosti
na potencidl cestovniho ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti. Atraktivity destinace tak

I3

predstavuji podstatu destinace a hlavni motivacni stimul navstévnosti destinace.

Podle Mezinarodni organizace cestovniho ruchu je destinace cestovniho ruchu
prostor, ve kterém navstévnik alespoil jednou prenocuje. Soucasti destinace jsou sluzby
a atraktivity jako produkty cestovniho ruchu, které jsou charakteristické pro danou
oblast. Destinace je také vymezena fyzickymi a administrativnimi hranicemi, které jsou

definované tirovni managementu. (UNWTO, 2007)

Zelenka a Péaskova (2012) uvadi pod pojmem destinace cestovniho ruchu cilovou
oblast v daném regionu, ve které je podstatna nabidka atraktivit a infrastruktury.
V sir§im smyslu mizeme destinaci chapat jako zemé¢, regiony, kraje a dal$i uzemni
celky, které jsou typické vysokou koncentraci atraktivit, sluzeb a jinych, jejichz

vysledkem je zna¢na koncentrace navstévniki s dlouhodobym potencidlem.

Vystoupil a Sauer (2006) uvadi, Ze destinaci cestovniho ruchu je mozné vymezit
z geografického hlediska jako ,zuizemni celek, ktery se vyznacuje spolecnym postupem
Ppri vyuzivani potencidlu pro rozvoj cestovniho ruchu, sdilenou kapacitu vuizemi pro tento
rozvoj (unosnou mirou aktivace zminéného potencialu), spolecnym Zivotnim cyklem

cestovniho ruchu a spolecnymi procesy cestovniho ruchu (destinacni procesy).

Autofi Ashworth a Voogd (1990) upozoriiuji na to, ze destinaci si do zna¢né miry

definuje sam turista svym vnimanim a selekci konzumovanych sluzeb.

Odbornych definic, popisujicich destinaci cestovniho ruchu z riznych pohledd,
existuje mnoho. Definice se od sebe vSak do znaéné miry nelisi, vzdy zaleZi
individualné na kazdém autorovi, jak vnima danou problematiku a z jakého uhlu ji

zkouma.



2.1 Vymezeni destinace

Pro zjednoduSeni fizeni Vv ramci cestovniho ruchu lze destinaci podle Ryglové
(2009) vymezit do ,zv. prirozenych turistickych regioni, které by se mély ridit

zakladnimi jednoticimi principy:

o byt zaloZeny s ohledem na vécné jednotici prvky,
e byt geograficky, prostorove scelené,

o byt administrativné identifikovatelné (napr. vycet obci). "

Naopak Vajénerova (2009) zastava nazor, ze destinace je vzdy vymezena nabidkou
(provoz specifickych aktivit a atraktivit pro dany region) a poptavkou (zékaznik hleda
kompaktni Gzemi s riznymi moznostmi). Tento prostor se podle autorky neslucuje
se stanovenymi administrativnimi hranicemi a redlné vymezeni vnimani destinace

si tedy urcuje sam zakaznik a trh.

Novacka (2010) nazyva destinaci misto vymezené na zakladé balicku produkti
cestovniho ruchu, které se skladaji z mnoha na sebe navazujicich sluzeb urcenych

Kk uspokojeni potieb ucastnikli cestovniho ruchu nachazejicich se v ur¢itém prostiedi.

V literatufe se lze také setkat s tzv. ,,6A%, které maji predstavovat charakteristické
komponenty vSech destinaci cestovniho ruchu, jejichz autorem je D. Buhalis (2000).

Po jeho vzoru je ve svych dilech uvedly napf. Ryglova (2009) a Kiral'ova (2002):

1. Attractions (atraktivity) — primarni nabidka cestovniho ruchu (pfitazlivost
destinace), ktera svoji kvalitou, atraktivitou a mnozstvim vyvolava navstévnost
(kulturné historicky a pfirodni potencidl).

2. Accessibility (dostupnost) — infrastruktura a sluzby, které umoznuji piistup
a pohyb za atraktivitami destinace.

3. Ancillary services (doplnkové sluzby) - sluzby vyuzivané v prvni fadé mistnimi
obyvateli (zdravotnické, bankovni, telekomunikacni, poStovni apod.).

4. Amenities (vybavenost) — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu,
kterd umoziuje pobyt v dané destinaci a vyuziti jejich atraktivit (hostinska,
ubytovaci, kulturné spolecenska, sportovné rekreacni a jina zatizeni).

5. Auvailable packages (produktové balicky) — prfedem pfipravené produkty
(gastronomické zazitky, rodinna dovolend, pivni stezky, cyklistické nebo pé&si
stezky, tipy na vylety, historické pamatky a jiné).

6. Activities (aktivity) — rozmanité aktivity v oblasti kultury, sportu.
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2.2 Rozdéleni destinace

Palatkova (2006) ve své publikaci uvadi teorii Bartla a Schmidta, ktefi definuji

destinaci cestovniho ruchu dle téchto kritérii:
,, Destinace v globalni konkurenci (Evropa a zamori)

- minimalné 1 mil. prenocovani rocne,
- minimalné 50 mil. CZK marketingovy rozpocet,

- minimalné 7 500 kvalitnich lizek (alespon ***).
Destinace v mezindrodni konkurenci (vlastni zemé + neblizZ$i zahranici)

- minimalné 600 tis. prenocovani rocné,
- Minimalné 25 mil. CZK marketingovy rozpocet,

- minimalné 5 000 kvalitnich lizek (alespon ***).“

V ramci Evropské unie (dale jen EU) se tzemni celky rozd€luji podle systému tzv.
NUTS (nomenklaturni jednotky teritorialni statistiky). Jednotny systém NUTS byl
zaveden v celé EU pro potfeby hodnoceni Urovné regionl, pro stanoveni zpisobu
vyplaceni podpory ze spoleénych prosttedkll statistiky EU a hlavné ze statistickych

davodu. ,,V Ceské republice se setkame s nasledujicimi vurovnémi:

- NUTS 0 = stat (CR) — 1 celek;

- NUTS I = uizemi (CR) — 1 celek;

- NUITS 2 = oblast (sdruzené kraje, tzv. regiony soudrznosti) — 8 celkii;

- NUTS 3 = kraj (vy$si uzemni samospravné celky) — 14 celkii;

- NUTS 4 = okres — 77 celkii;

- NUTS 5 = obec (zakladni uzemni jednotka) — 6 254 celku. “
(Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011)

Destinace mohou byt také definovany na urovnich:

e (mezi)narodni
e regionalni

e Jokalni

Jednotlivé Grovn€ vSak piinaSi otdzku, zda-li jsou proddvany odlisSné produkty
(rizné urovné), nebo jde o prodej Casti téhoz produktu, a vytvofila by jinak
strukturovana hierarchie odliSné produkty? V redlném prostiedi jsou destinace
,multiprodejné* (mizeme je prodat vicero zptisoby). Existuje moznost prodeje riznych
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kombinaci komodit uvnitf destinace, stejn¢ jako je mozné prodat destinaci riznym
cilovym trhiim riiznymi zpisoby (tutéz destinaci lze prodat jako historickou, kulturni,

sportovni, jakou soucast celku nebo samostatn¢). (Palatkova, 2006)

Galvasova a kol. (2008) rozdéluje a popisuji stézejni jednotky prostorové

organizace cestovniho ruchu takto:
a) Turisticky region

Turisticky region je tzemi, které je fizeno profesni organizaci, a jsou zde
shromazd’'ovany statistické¢ tdaje. Ro¢né by se v hromadnych ubytovacich zafizenich
m¢él uskutecnit minimalné 1 milion pfenocovani. Atraktivni, kvalitni nabidka cestovniho
ruchu tohoto tizemniho celku, ktera je zakladni jednotkou propagace, vyvolava zna¢nou

navstévnost.
b) Turisticka oblast

Turisticka oblast je uzemi, které je koordinovano profesni organizaci, a jsou zde
shromazd’ovany statistické informace. Ma ptevazné stejné ptirodni, kulturné historické
podminky a vlastnosti pro rozvoj cestovniho ruchu. V rdmci tzemniho celku je

k dispozici v hromadnych ubytovacich zatizenich minimalné 3 tisice lazek.
c) Turisticka lokalita

Turisticka lokalita je nejmensi jednotkou uzemni prostorové organizace cestovniho
ruchu, ktera se vyznaéuje malou rozlohou. Rizeni a koordinace ¢innosti je podiizena

turistické oblasti nebo regionu, na jehoZ uzemi se nachazi.

Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism zveiejnila v roce 2010 pomysIné
rozdéleni Ceské republiky do turistickych regionti (17) a turistickych oblasti (40).
(Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011)
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Obrizek 1: Turistické regiony Ceské republiky

Kralovéhradecko

Stredni Morava
a Jeseniky

Vychodni Morava

Zdroj: CzechTourism, 2010

Vajénerova (2009) definuje turistické regiony jako ,, tizemi, pro néz je typicky urcity
druh cestovniho ruchu, ktery jednotlivé prvky dané oblasti spojuje a sjednocuje, ale
zaroven i odlisuje od ostatnich regionii. Zakladem pro uplatnéni turistického regionu
natrhu je existence turistickych produktii. Hlavni vyznam turistickych regionii thkvi
V moznosti ucelené prezentace zemé v zahranici a v podpore domdciho cestovniho
ruchu, pricemz jednotlivé regiony se prezentuji prostiednictvim turistickych produkti,

kterymi by se mély vzdajemné odlisovat.

V ramci odborné konference Travelcon, ktera probé&hla v dubnu roku 2017
v Ceskych Budgjovicich a kterou pfipravila Jiho¢eska centrala cestovniho ruchu (JCCR)
pro odbornou veiejnost, vystoupila jako ptfednasejici za JCCR manazerka pro regionalni
partnerstvi a B2B Ing. Monika Hienlova se svoji prezentaci predstavujici na uzemi CR
novy inovativni systém fizeni cestovniho ruchu v kraji. Prezentace ucastnikim
konference pfiblizila systém zavadéni turistickych oblasti Vv Jihoceském kraji,
inspirovany Rakouskem a strategicky cil Koncepce rozvoje cestovniho ruchu
pro obdobi 2015-2020, ktery spociva v efektivnim a vicestupiiovém fizeni cestovniho
ruchu v regionu. Od roku 2015 probihéd na uzemi kraje certifikace turistickych oblasti,

kterych by ve vysledku mélo byt celkem 11. Podle Hienlové nahrazuje certifikace
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do ur¢ité miry chybéjici zakon o cestovnim ruchu a jako vyhodu zavedeni nového
systétmu fizeni uvadi nastaveni pravidel pro cerpani krajské finanéni podpory
destina¢nimi spolecnostmi. Dalsi vyhodou je personalni podpora, protoze si kazda
certifikovana oblast miize sama vybrat svého produktového manazera, ktery bude
pracovat na rozvoji oblasti, placen vSak bude z rozpoctu JCCR. V zavéru se Hienlova
vyjadrtila ke krokiim na narodni Grovni, pfedev§im k projektu Kategorizace organizaci
destina¢niho managementu, na kterém pracuje Ministerstvo pro mistni rozvoj spole¢né
sagenturou CzechTourism. Dodava vsSak, ze ipfes nové zavedené systémy by

se nem¢lo prestat usilovat o pfijeti zdkona o cestovnim ruchu. (COT média, 2017)
2.3 Zivotni cyklus destinace

Zivotni cyklus destinace charakterizuje z marketingového hlediska Paskova
a Zelenka (2002) jako model Zivotniho cyklu produktu, ktery se ovSem li§i prabéhem
a délkou Zivotniho cyklu. Zivotni cyklus destinace zadina popisem soucasné situace

a objasnénim predeslého vnitiniho vyvoje cestovniho ruchu.

Paskova (2014) wuvadi ,Jednd se o teoreticky konstrukt, ktery poskytuje
konceptuadlni ramec pro studium i aplikovany vyzkum vyvoje turistické destinace
a predstavuje tak jednu z mnoha aplikaci konceptu Zivotniho cyklu produktu, tradicné

pouzivanou v marketingu.*

Zivotni cyklus destinace znamend pouziti marketingového a klasického
ekonomického modelu Zivotniho cyklu produktu na produkt destinace cestovniho ruchu.
Na zaklad¢ ziskanych dat z minulych obdobi, miZzeme odvodit fazi Zivotniho cyklu
destinace, coZ pfedstavuje eminentni nastroj pro destinatni management. Potiebnd data,
pro sledovani kvantitativnich a kvalitativnich zmén vlivem rozvoje cestovniho ruchu
V destinaci, ziskdme prostfednictvim vhodné zvolenych indikatorG a zohlednénim

dal$ich procest a jevt, napiiklad urbanizace nebo globalizace. (Heskova, 2006)

Podle Paskové (2014) koncept zivotniho cyklu destinace poskytuje ¢tyii zakladni
funkce, které lze vyuzit pro vyzkum i pro destinaéni management: , deskriptivni
(popisnou), explanacni  (objasnujici), prediktivni (predvidajici), preskriptivni
(predpisujici).” Dale autorka pokraCuje vysvétlenim zakladnich funkci. Uvadi, jak je
dilezité v prvni fazi dukladné popsat a objasnit vyvoj cestovniho ruchu destinace
anasledn¢ pripravit realistickou pfedpovéd pro nadchazejici obdobi se stanovenim

zameéru a cilu strategického planu. S ohledem na odlisnost kazdé destinace by mély byt
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diky modelu zivotniho cyklu destinace ptfedem rozpoznany urcité jevy soucasné faze
vyvoje. Pro dalsi vyvoj destinaéniho managementu je velmi diilezité poznat, o jaké jevy
se jedna a jak spravné¢ postupovat v dalSim vyvoji.

Vyvoj destinace je mozné popsat pomoci riznych modelt. Model Zivotniho cyklu
byl pouzit v mnoha oborech, své uplatnéni nasel i v cestovnim ruchu. Nejpopularnéjsim
modelem je Butleriv zivotni cyklus destinace, ktery popisuje vyvoj destinace

v 6 fazich: ,,0bjeveni, vtazeni, rozvoj, konsolidace, stagnace, poststagnace."

(Paskova, 2014)
Obrazek 2: Zivotni cyklus destinace

- kompilace z Butler (1980), Noronha (1979), Plog (1973)

Omlazeni
Indikitory A Adaptace

vyvoje cest.

Stagnace
ruchu

Kritické rozmezi inosné kapacity
(saturacni interval)

Konsolidace Stabilizace

Noronhovy Odbaleni
faze destinace

Mistni kontrola Institucionalizace

Upadek

Objevovani VtaZeni

cas
1 >

allocentrik mid (mezo)centrik psychocentrik

Plogova
segmentace

Zdroj: Paskova, 2014
Jednotlivé faze zivotniho cyklu destinace popisuje Paskova (2014) takto:
Objeveni

Mistni obyvatelé nadSené piijimaji malé neorganizované skupinky turistl.

V destinaci neexistuje témét zadna infrastruktura.
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Vtazeni
Nastava zména u mistnich obyvatel, které naristajici pocet a frekvence pfijizdéni
novych navstévniki vtahla do podnikani v cestovnim ruchu. Lze pozorovat rozdily mezi

zainteresovanymi a do cestovniho ruchu nezainteresovanymi mistnimi obyvateli.
Rozvoj

Plvodni atraktivity jsou jiz zcela komercializovany a destinace méni sviij fyzicky
vzhled. Je zohlednéné sezonnost a je potieba planovat. Jsou ureny zdrojové oblasti,
kam se stahuje nejveEtsi pocet navstévnikt. Mistni obyvatelé a jejich zivotni styl se zcela
meéni, vnimani navstévnikt prechazi k toleranci.

Konsolidace

Tempo ristu navstévnosti postupné zpomaluje. Zavislost mistni ekonomiky
na cestovnim ruchu se projevuje plnou mirou zaclenéni marketingu a propagace. Pocet

nespokojenych mistnich obyvatel roste, dochazi k postupné regulaci po¢tu navstévnika.
Stagnace

Stagnace je nejkriti¢téjsi etapou zivotniho cyklu destinace. Pocet navstévnikl kvili
nemodernosti image dané destinace stagnuje. Mistni obyvatelé jsou vic¢i nav§tévnikiim
nepratelsti.

Poststagnace

Rozdilny vyvoj, naptiklad: ipadek, stabilizace, adaptace nebo omlazeni.
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3 DESTINACNi MANAGEMENT

., Destinacni management, neboli Fizeni destinace, je specificka forma rizeni, ktera
spociva v procesu zalozenéem na kooperaci (spoluprdci) mezi jednotlivymi
zainteresovanymi aktéry cestovniho ruchu a na koordinaci v oblasti planovani,
organizovani a rozhodovani v destinaci, pricemz klicovym faktorem uspésné realizace

destinacniho rizeni je vzajemna komunikace. “ (HoleSinska, 2012)

Palatkova (2011) upozorfiuje na dulezity fakt, Zze se v Ceské republice v praxi
pouziva oznaceni ,,destinacni management pro oznaceni organizace marketingového

fizeni destinace.

Nejdl (2011) dodava, ze ,,pojmy destinace a organizace procesii souvisejicich
S cestovnim ruchem v destinaci jako objekty teoretického zkoumdni jsou predmétem
zajmu jiz od konce 60.let minulého stoleti, coZz znamend, Ze nejsou novou

problematikou. “

Za ucelem dosazeni udrzitelného, stabilniho a konkurenceschopného rozvoje
managementu destinace je nutné uvniti destinace podnikat mnozstvi regulaci cestovniho
ruchu, rozhodovani, pldnovani, organizaci, také musime koordinovat pouzivané
techniky, nastroje a opatfeni. Destinace cestovniho ruchu se svym navstévnikim snazi
poskytnout co nejkvalitngjsi balicek zazitkl a zaroven se snazi regulovat a usmériovat
dopad na lokélni komunity a prostfedi. Navstévnik, pfichazejici do destinace na rizné
dlouhou dobu, o¢ekava po cely €as své navstévy kvalitni sluzby na vSech urovnich. Jeho
celkovy zazitek z destinace je determinovan nejen kvalitou sluzeb cestovniho ruchu, ale
1 sluzeb vefejného a soukromého sektoru. Multidimenzionalni povaha destinace udava,
ze nemuze byt konkurence schopna na globalnim trhu, ¢i dokonce udrZzet si svoji pozici,
aniz by byla centrdlné efektivné fizena. Celkova kvalita poskytovanych zazitkl
kazdému navStévnikovi tak zavisi na mnoha organizacich nachdzejicich

se a spolupracujicich v destinaci. (Kiralova & Straka, 2013)

. Lze Fici, Ze destinacni management je proces, ktery je zalozen na principu
dobrovolné spoluprace mezi podnikatelskymi a verejnopravnimi subjekty a optimalnim
zhodnoceni a vyuZiti vSech pozitivnich dopadii tohoto spojeni. Vysledkem je produkt
obsahujici specifickou pridanou hodnotu. Nabidku vytvareji poskytovatelé sluzeb, avsak
prostredi pro jejich poskytovani vytvareji samospravni a spravni organy ““. (Vajénerova,

2009)
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Bartl a Schmidt (1998) ve svém dile uvedli vystiznou definici, ktera tika, ze
destinacni management je pouze pro silné regiony, které tvofi svoji strategii a cestu,
maji odvahu koncentrovat sily ke spolecnému rozvoji, efektivni organizaci a vyuziti
klicovych konkurenc¢nich vyhod. Takto vznikajici destinace mohou dokazat nabidnout
klientovi perfektni balicek zorganizovanych sluzeb, které odpovidaji navstévnikovu

zvolenému vybéru.

Destinaci cestovniho ruchu lze pochopit nejen jako cilové misto cestovniho ruchu,
ale iprodukt cestovniho ruchu, ktery splynul s danym mistem. UNWTO destinaci
cestovniho ruchu charakterizovalo jako ,, misto s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti
se zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu nebo

skupina zvolil pro navstevu . (Heskova, 2006)
3.1 Vymezeni pojmu

V soucasnosti je ve vysp€lé Evropé hlavnim iniciatorem rozvoje cestovniho ruchu
organizace cestovniho ruchu (OCR), obcas nazyvané destinacni spole¢nosti (DMO).
Vyznam téchto spole¢nosti na tizemi Ceské republiky teprve roste, da se ale

predpokladat, ze tento vyvoj bude kopirovat zapadni Evropu. (Galvasova a kol., 2008)

Organizace cestovniho ruchu (OCR) je dle Vykladového slovniku cestovniho ruchu
definovana jako organizace zabyvajici se managementem destinace. Tato spolecnost
v dané oblasti vytvafi a prosazuje destinaci a jeji produkty cestovniho ruchu na trhu,
také realizuje zaméry a strategické cile destinaéniho managementu vychazejici
z dlouhodobych koncepci. OCR koordinuje a fidi tvorbu novych produkti cestovniho
ruchu, zamétuje se na aktivni prodej a vyvoj hlavnich produkt, vytvaii cenovou
politiku, zpravidla je podporovéana, v nékterych tzemich i vytvofena, hlavnimi

poskytovateli sluzeb v destinaci. (Vajcnerova, 2009)

Holesinska (2007) upozorniuje na moznost zdmeény pojmi a uvadi, Zze destinacni
management neoznacuje organizaci ve smyslu spole¢nosti nebo instituce. Destinacni
management je specifickou formou managementu, ktery zkouma procesy fizeni
destinace. Pojem je mnohdy neodborné zaménovan s pojmem destinacni spole¢nost, coz

je organizace destinacniho managementu (DMO).
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Tabulka 1: MoZnost zamény pojmi Zdroj: vlastni zpracovani

ROZDILNE POIMY

DESTINACNI roces fizeni destinace

MANAGEMENT F

DESTINACNI . e

SPOLECNOST (DMO) subjeldt, ktery apliluje principy destinaéniho managementu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

3.2 Pristupy k fizeni DMO

PRISTUP ,,TOP-DOWN¢

Ptistup shora dold, jak vysvétluje Franke a kol. (2012), kdy rozhoduje o zalozeni
organizace cestovniho ruchu vefejna sprava. Zakladatelem je tak vétSinou
regionalni samosprava. V tomto stylu fizeni nabyva kompetenci v oblasti
turismu nové vzniklé organizace.

Mezi vyhody patii jednozna¢né vymezeni kompetenci, rychlost rozhodovaciho
procesu, soulad strategickych cilti vefejné spravy s destinaénim managementem,
politickd a finan¢ni podpora ¢innosti.

Jako nevyhody autofi uvadi moZnost nabyti nedivéry v podnikatelské sfére
(vznik dalSiho administrativniho utvaru), vliv samospravy na vysi rozpoctu

vvvvv

volebnich cykla.

PRISTUP ,,BOTTOM-UP%

Iniciativa tohoto pfistupu pifi zakladani DMO prameni z podnikatelské oblasti
nebo neziskového sektoru. Ptiklad fizeni pomoci tohoto pfistupu nenalezneme
v Ceské republice ani na jedné turovni turistickych regiond, nejznaméjsim
ptikladem, kde se uplatiiuje bottom-up, je Svycarsko.

Za velmi vyhodné povazuji autofi nastaveni spoluprace. Ta sméfuje
od podnikateld, pies poskytovatele sluzeb az k vefejné sféte, ktera se vyjadiuje
k problematice jako posledni. Dobrovolné podileni soukromého sektoru
narozvoji destinace sleduje strategictéjsi a dlouhodobé&jsi motivy, nez je

kratkodoby zisk.
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- Naopak nevyhodou je pokud nedojde ke shod¢ vefejné a soukromé sféry

podporu.
KOMBINOVANY PRISTUP

- Nejéastéji prosazovany piistup v podminkdch Ceské republiky, kdy jsou
zakladateli DMO vétSinou meésta, dobrovolné svazky obci a mést spolecné
s podnikateli, informacnimi centry, profesnimi svazy a rliznymi asociacemi.

- Vyhodou je napliiovéani zédkladnich principt partnerstvi, kdy jiz od pocatku
DMO dochazi k nastaveni dlouhodobych strategii a cild vSemi zastupci
spolupracujicich sektord. Spole¢né financovani aktivit a leps$i koordinace pfii
fizeni patii také k cenénym vyhodam.
nevyhodnd, proto je ale kladen velky diiraz na kvalitni persondlni zajisténi

a spravné nastaveni dil¢ich ¢innosti DMO.
3.3 Moznosti financovani DMO

Vybudovani kvalitni znacky destinace vcetné nabizenych sluzeb a udrzeni
dobrého jména, vyzaduje dostatek financnich prostfedkli. Financni prostfedky je
mozn¢ ziskat riznych zdrojt, naptiklad od subjektti zapojenych do cestovniho ruchu
at’ uz ptimo ¢i neptimo.

Tvorba pfijml a financovéni, které kromé& krajii mohou realizovat i ostatni
instituce, se odviji od zvolené pravni formy organizace destinacniho managementu.
A jak dale Palatkova (2011) uvadi, jsou pro rozpocty danych organizaci, které
se pohybuji v fadech miliond ceskych korun, vyznamnou casti piijma zdroje

evropskych dotaci.

Finan¢ni prostredky, které organizace cestovniho ruchu potiebuje pro

vykonavani své ¢innosti, mize ziskat z téchto zdroji:

-, prispevky od obci

- wvynosy z vlastni podnikatelské cinnosti, predevsim prostrednictvim
informacni kancelare cestovniho ruchu

- Clenské prispevky

- mistni poplatky

- zarucni, prispévkove, uverové programy a fondy
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- granty
- Strukturalni fondy EU
(Kiralova, 2002)

Ryglova, Burian a Vajénerova (2011) se shoduji s nazorem Kiral'ové (2002)
a taktéz uvadeji, Ze OCR mohou financni prostfedky pro svoji Cinnost ziskavat
z prispévkll od obci, vynost zvlastni podnikatelské Cinnosti nebo vetejnych

rozpoctl (z rozvojovych fondit).
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4 DESTINACNI MARKETING

Jednou z nejznaméjsich definic marketingu je definice podle Americké
marketingové asociace: ,,proces planovani a napliovani koncepci, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb, ktery smeruje k uskutecnovani
vymény, uspokojujici potieby jednotlivcit a organizaci®. (AMA, 1985 in Svarcova,

2016).

Marketing destinace neboli destinacni marketing vychazi pfimo z obecnych

principi marketingu. ,,Zdakladnimi prvky marketingu destinace jsou:

- orientace na zdkaznika,

- marketingovy priizkum,

- analytické potupy a tvorba koncepce,

- planovani a strategicka rozhodnuti,

- organizacni struktura a vymezeni kompetenci.

(Vajénerova, 2009)

Marketing destinace cestovniho ruchu, jde podle Palatkové (2007) pojmout

dvojim zptsobem:

1. ,, Marketing destinace jako filozofie Fizeni destinace, stanovujici na zakladé
spotrebitelské poptavky zjistené vyzkumem a predpovedmi umisténi produktu
destinace na trh s cilem realizace maximalniho zisku (prodeje).

2. Marketing destinace jako Fizeny a cileny souhrn aktivit, vyvazujicich cile

I3

destinace s potirebami klienti.

Palatkova (2007) déle uvadi, ze smyslem destina¢niho marketingu je dosazeni
spole¢né vytyCeného cile, kterym je prodej destinace. To lze realizovat pouze pii

fungujici spolupraci a zapojeni vSech zainteresovanych subjektli v daném misté.
Zelenka a Paskova (2012) za cil destinaéniho marketingu v oblasti cestovniho
ruchu povazuji zvySovani navstévnosti a budovani silné image daného mista.

,,Marketing je v§ude. Formdlné nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji
nescetnym mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry
marketing se ve stdle zvysené mire stava duleZitou ingredienci podnikatelského

uspechu. A marketing hluboce ovliviiuje nase kazdodenni Zivoty. Je ve vsem, ¢im
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se zabyvame — od Sati, které nosime, pres webové stranky, na které klikneme, az

Kk reklamam, na které se divame. *“ (Kotler & Keller, 2007)

4.1 Specifika marketingu destinace

Ve své publikaci uvadi Palatkova (2006) specifika marketingu destinace, které

plynou ze specifi¢nosti trhu cestovniho ruchu, jeho heterogenity a struktury, stejné

jako z charakteru sluzeb cestovniho ruchu.

1.

Turismus jako primysl, resp. ekonomika v $ir§im pojeti. Toto tvrzeni povazuje
Palatkova za ptrehnané, jelikoz se jedna o odvétvi tvofené mnozstvim malych
subjektl, které jsou piimo, neptimo nebo zprostiedkované navzajem propojené.
Tyto subjekty dohromady tvoii heterogenni odvétvi, jehoz sila je, ve srovnani
napt. s homogennim automobilovym priimyslem, pomérné mala.

K obecné charakteristice veskerych sluzeb, tedy nejen sluzeb cestovniho ruchu,
patii jejich nehmatatelnost, vysokd mira riiznorodosti a neoddélitelnost mista,
Casu Cerpani a poskytovani sluzby. Za velmi dilezit¢é povazuje Palatkova
subjektivitu vnimani a poskytovani stejné sluzby. K dalSim specifikim patfi
docasné vlastnictvi a zanik sluZzby, nebot’ sluzby nelze skladovat.

Cestovni ruch do urcité miry popira zdsadu orientace na spottebitele, protoze je
vice neZ v jinych odvétvich, ur¢ovan nabidkou — primarné je dan produkt a az
pozdéji je k nému dohledavan kupujici. Disledkem tohoto jevu byva velmi Casto
chybnd orientace marketingu, ktery se zameétuje na propagaci samotné destinace,
nez na misto dikladného zkoumani potieb zékazniki.

Nizka mira kontroly kvality produktti destinaci ze strany narodnich turistickych
tvofen dil¢imi produkty mnoha rliznych poskytovatelll sluzeb. Narodni turistické
organizace tak maji nad produktem jen malou nebo Zadnou kontrolu. Jednou
z forem obrany narodnich subjekti jsou kontroly stanovenych standardii, jejich
zajisténi je vSak personalné, Casové a predevsim finan¢né narocné.

Produkt, ktery prochdzi tfemi fazemi - ,pfedcestovni®, cesty samotné
a,,pocestovni, neni snadné objektivné¢ ocenit. Do kazdé¢ ztéchto fazi je
promitana vysoka mira subjektivity. Neméné dilezitym faktem je i vysokd mira
zaClenéni samotného klienta, ktery diky nemoZznosti vyzkouSet si sluzby

S ptedstihem, podstupuje vysokou miru rizika. Za velmi dulezit¢é Palatkova
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(2006) povazuje nabidku destinaci, ktera by méla zahrnovat sny a piedstavy
kupujicich.

6. Trh cestovniho ruchu se neustale méni, vyviji se a je velmi nachylny na zmény
ve vnéjSich vztazich. Na zakladé negativni udalosti miize vést i stabilni trh

k silné recesi.
4.2 Image a branding destinace cestovniho ruchu

Jednim z klicovych motivli vybéru destinace je jeji vytvorena image, ktera je
také cilem tvlrct destinacniho managementu v otdzkach opakovanych navstév
destinace. Rozkvét internetu piinasi organizacim destina¢niho marketingu snadno
dosazitelné¢ informace o konkurenci a potencialnich navstévnich, avSak nesmime
opominat, ze tvorba image je zalezitosti dlouhodobou. Formovéni a zmény

ve vytvorené image jsou pro destinacni marketing nelehkym ukolem.

Pojem ,,image* pouzili poprvé vroce 1955 americnti badatelé B. Gardener
asS.Levy Kpopisu fenoménu spotiebniho chovini. Dnes je image jednim
Z ustiednich pojmii psychologie public relations a propagace. Podle prevazujiciho
nazoru image ,, spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o urcitém
predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napriklad osoby
(osobnostni image, image politika, image podnikatele atp.), zemé nebo mésta (image
zemé, ndroda ¢i mésta), instituce nebo organizace (napr. mestské a obecni urady,
spolky a svazy, politické strany) a firmy s jejich aktivitami uréenymi pro verejnost
(podnikovy, produktovy image, image znacky, obalovy image, propagacni image) .
(Svoboda, 2009)

Pike (2016) uvadi jako dulezitou cast marketingové komunikace destinace
vyuziti digitalnich technologii. Za nejvétsi vyhodu digitdlnich médii povazuje

moznost osloveni vét§iho poctu potencialnich navstévnikl s nizSimi néklady nez

u tradi¢nich komunikaénich médii.

Socialni média jsou podle Kladou a Mavragani (2015) vyuzivana pted, béhem
a po navstéve destinace. Slouzi nejen jako prostor ke sdileni prozitych zazitku, ale
i jako vyznamny zdroj informaci pro potencialni navitévniky. Casto je podle
autorek, diky vyznamu pftirozené¢ vypadajiciho snimku, vniman obsah socialnich
médii za divéryhodnéj§i nez ten na oficidlnich strankach ¢i propagacnich

materialech.
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Jak vytvotrené produkty, tak i image se méni podle zaméfeni na cilovou skupinu,
tzn., ze se v jedné destinace navstévnik nesetkava pouze s jedinou image. ,,Image je
vzdy geograficky selektivni a méni se interregiondlné, ve smyslu propagace a rovnez

v myslich klienti. ““. (Palatkova, 2006)

S pojmem image souvisi pojem branding, jehoz vyznam v poslednich letech
stale roste. Branding znamena tvorbu a politiku znacky, kterd na trhu odliSuje

vzajemn¢ si konkurujici znacky. (Palatkova & Zichova, 2011)

Pike (2016) uvadi jako ptiklady brandingu jméno nebo symbol, ktery slouzi
k rozliSeni od konkurentt, napt. logo, ochranna znamka ¢i obal, urCené

k identifikaci jednoho prodejce nebo skupiny.

Kvalitné zpracovand znacka by méla byt pro klienta snadno zapamatovatelna
a méla by piisobit pozitivné. Pfi strategii fizeni znacek pouzivame shodna pravidla
jako u klasickych znacek vyrobnich. Znacky jsou klienty vnimany jako navigacni
bod v produktech destinace, Setii jim Cas a umoziuji rychlejsi orientaci. V ptipadé
prodeje je klient ochoten za znackové produkty zaplatit i vySSi cenu.
(Heskova, 2006)
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5 PARTICIPATIVNI MANAGEMENT

Participativni management tvoii otevienou formu managementu. Zelenka a Paskova
(2012) jej definovali ve vztahu K cestovnimu ruchu jako ,forma managementu
cestovniho ruchu, zaloZzenda na soustavném a cileném podporovani riizné miry zapojeni
ruznych aktéru cestovniho ruchu v uzemi do procesit vzdjemné informovanosti,
vytvareni poveédomi a spolecného sdileni hodnot, monitorovani, pripravy spolecnych
projektit a jejich realizace, vytvareni informacnich a znalostnich podkladii pro
rozhodovani, tvorby alternativ planii, vizi, zameéri a cilii i do viastniho procesu

¢

rozhodovani. *

Moznymi aktéry cestovniho ruchu pro spolupraci s managementem daného uzemi
jsou napfiiklad mistni obyvatelé a samosprava, navstévnici daného izemi, organizace
statni spravy a management sousednich nebo jinych spolupracujicich tizemi. (Pedersen,
2002)

Aktéti, jejich zplsob a mira zapojeni, by mély vychdzet ze zvolené strategie
managementu uzemi, dosavadnich zkuSenosti, rozpoznanych zamérii, miry motivace

a samoziejmé vhodného nacasovani. (Zelenka, 2013)

Déle Zelenka (2013) ve svém dile upozornuje: ,, Chybné je snaZit se co nejdrive
maximalné zapojit co nejvice aktérii CR, nebot takové zapojeni miiZze byt nevyvazené,
kapacitné nezvladnuté, aktéri CR na néj nebudou pripraveni a pripadné, pokud

I3

predbéehne zména mysleni aktérii CR miru jejich zapojeni, i snadno jimi zneuzZitelné. *

Podle Zelenky (2013) je pro aktéry cestovniho ruchu empatie zakladnim kamenem
komunikace, akvizice novych ¢lenti a motivace pro spolupraci. Za velmi dulezité je také
povazovana odbornd urovent komunikace, jeji vhodny obsah a zvazeni riznych pohledt
na danou problematiku. Pii zavadéni participativniho managementu a navazovani
spoluprace s aktéry CR, je nutné, s ohledem na planovany rozsah participativniho

managementu, zvazit dostupnost potifebnych zdrojt.

Prostor, v némz manazer mize byt nepiilis aktivni slozkou v pozadi, ktera dava
prostor K realizaci a rozvoji ostatnich &lenti tymu, charakterizoval také Svec (2008):
.,V participativnim stylu vytvarime podminky pro rozvoj druhych, klademe jim otazky,
koucujeme je. Nechavame je pracovat a do jejich prace nezasahujeme, pak si nad
vysledky a prithehem prace sedneme a diskutujeme o tom, jak se nam povedlo dojit k cili

a co bychom priste delali stejné, co jinak, co se nam na prdaci a vysledcich libi a co
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se nam nelibi. Participativni séf vidy dava nejdrive prostor k vyjadieni druhym a sam

nemluvi vithec nebo az jako posledni. Pomoci otazek a koucovani tak vede druhé k co

nejvétsimu (sebe)rozvoji.

51 Vyhody a nevyhody participativhiho managementu

Jako vyhody a nevyhody spoluprace s aktéry CR uvadi Pedersen (2002) tyto

aspekty:

Vyhody

Uspora &asu a finanénich prostiedki potfebnych na feseni konflikt.

Aktéti CR mohou sdé€lovat informace manazerim danych uzemi o nedostatcich
a chybéch v porozuméni mistni kultufe.

Aktéfi CR mohou pomahat pii identifikaci problémovych oblasti, které mohli
odbornici piehlédnout.

Aktéfi CR mohou poskytovat prospésné informace tykajici se pozadovanych
podminek v destinaci.

Vyssi stupent porozuméni oCekavani a potieb navstévniki.

Nevyhody

Mohlo by dojit k pfehliZzeni aktivnéjSich skupin.

Jasna formulace ruznych ptedstav riznych aktérid CR by mohla byt obtizna.
Uspotadani hierarchie by mohla aktéry CR omezovat v rozhodovani.

Nadmérny daraz na zaclenéni a kooperaci aktéri CR by mohl zptsobit selhani

V rozpoznani n€kterych ucinkl na zdroje.

Gold (2002) tadi mezi vyhody spoluprace s vefejnosti:

lepsi porozuméni oéekavani a potieb navstévnika,
vyss§i kontinuita potiebnych znalosti,

ptistup ke zkuSenostem a znalostem komunity,
zvysujici se kvalita rozhodovani chranénych uzemi,
podpora projektii komunity,

zjednoduseni vztaha k aktérim a vefejnosti.

Nevyhodami realizace procesu spoluprace s vetejnosti jsou:

vysoké Casova narocnost,
moznost Vysokych finan¢nich vydaji,
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e potieba Skoleni zaméstnanct a budovani kapacit v rdmci organizace,

e realizace konstruktivni diskuse by mohla byt obtizna.

Participace sebou nese fadu problému. Jak uvadi Pedersen (2002) hlavni problémy

vznikaji pti zaclenéni mistni komunity do kooperace s dal$imi partnery.
Mezi obvyklé problémy patfi:

e zmeény ve slozeni mistniho zastupitelstva,

e nedostate¢na politicka podpora,

e konfrontace zajmid mezi skupinami (napf. mezi vlastniky hoteld a mistni
komunitou),

e nedostate¢né mnozstvi finan¢nich zdroju,

e nedostate¢né schopnosti mistni komunity komercializaci,

e piiliSna riznorodost aktéri CR (sponzofi, mistni samosprava atd.),

e neucelenost systému cestovniho ruchu v zemi ¢i regionu,

e komunika¢ni Sum a bariéry mezi mistni komunitou a soukromym sektorem.
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6 METODIKA VLASTNIi PRACE

Cilem préce je analyza spoluprace subjekti cestovniho ruchu na tizemi Jihoc¢eského
kraje. S vyuzitim teoretickych znalosti a odborné literatury byla provedena analyza
destinace Jizni Cechy jak na krajské, tak oblastni trovni, analyza systému destinaéniho

managementu a analyza destinaéniho marketingu v jiznich Cechach.
Na zéaklad¢ téchto tii analyz jsou definovany 2 vyzkumné predpoklady a 4 cile:

VP1: Destinace v JihoCeském kraji spolupracuji na horizontalni i vertikalni

urovni.
VP2: Destinace nedostate¢né vyuzivaji participativnich metod spoluprace.

Cl: Analyza soucasného stavu spoluprace subjektd cestovniho ruchu

Vv JihoCeském kraji a jeji provazéani na jednotlivé struktury.
C2: Identifikace nedostatkt a bariér ve spolupraci v Jiho¢eském kraji.

C3: Identifikace dobrych ptikladli a moznosti rozvoje spoluprace v JihoCeském
Kraji.
C4: Navrh metodiky pribézného hodnoceni spoluprace subjektii cestovniho

ruchu.
Pro tcely stanovenych cili byla stanovena tato vyzkumna otazka:
O1: Je mozné soucasny stav spoluprace jesté dale zefektivnit?

Tyto vyzkumné ptedpoklady a cile jsou ovéfeny analyzou konkrétnich forem
spoluprace, zejména vlastnim Setfenim formou fizeného rozhovoru. Dale také analyzou

informaci ziskanych od pracovnikil Jihoceské centraly cestovniho ruchu.

Rizeny rozhovor byl vybran zdiivodu vy$si navratnosti nez u dotaznikového
formuléfe rozesilaného online, také z divodu dosazeni vétSiho komfortu respondentt
amoznosti vysvétleni jednotlivych otazek. Rizeny rozhovor byl proveden
se vSemi produktovymi manazery turistickych oblasti (TO), kterych je v souc¢asné dobé
devét, dne 8.biezna 2018 aprobihal v neruseném prostiedi vjedné z kancelafi
Jihoceské centraly cestovniho ruchu. Produktovy manazer turistické oblasti je
vykonnym pracovnikem turistické oblasti, jehoz pracovni naplni je zejména produktové
portfolio oblasti, vcetné¢ komunikace uvnitf oblasti inavenek. Zaroven nese

zodpovédnost za oblast spoluprace v organizaci destinaéniho managementu. Na zaklad¢
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systému fizeni cestovniho ruchu v JihoCeském kraji, ve kterém je produktovy manazer
zaméstnancem Jihoceské centraly cestovniho ruchu, je zodpovédny i za ptenos

informaci mezi oblastni a krajskou trovni.

Rizeny rozhovor byl sestaven logicky po tématech, aby dotazovani nebyli nuceni
preskakovat ve svych myslenkéach. Prvni dvé otazky pojednavaji o spolupraci ve vedeni
oblasti, hlavné mezi ¢leny a partnery organizace destinaéniho managementu (DMO).
Clenové jsou ty subjekty, které DMO zakladali nebo se piidali pozdéji tak, aby se mohli
pfimo podilet na fizeni oblasti. Partnerem DMO se na zaklad¢ smlouvy miize stat kazdy
podnikatelsky i nepodnikatelsky subjekt, ktery stoji o rozvoj potencialu CR daného
mista. Dalsi otazka se zabyva motivy, které podnécuji manazery TO ke spolupraci
s ostatnimi turistickymi oblastmi. Pfimou navaznost na tuto otazku ma dal$i — matice
vazeb, kde maji manazefi TO piidélit body 0 — 10, kdy 0 znamend Zadnou spolupraci
a 10 znamena plnou spolupraci, k ostatnim turistickym oblastem. Tato otazka je stézejni
pro analyzu mezioblastni spoluprace a dale na ni navazuje dalsi otazka, tykajici se vlivi
na spolupraci. Tato cast dotazniku byla zaméfena na horizontdlni spoluprici mezi
jednotlivymi turistickymi oblastmi. Jako posledni byla zvolena otazka hodnotici
spolupraci na vertikalni trovni, kdy méli manazeti TO na zéklad¢ vlastnich zkuSenosti

oznamkovat jako ve Skole spolupraci se subjekty na krajské az narodni urovni.
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7 ANALYZA SPOLUPRACE

ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA KRAJE

Dle aktualniho rozdé&leni regionti cestovniho ruchu Ceské republiky je region jizni
Cechy vnimam jako tizemi celého Jihodeského kraje. Na rozdil od struktury, kterou
stale uvadi Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTourism. Takto je destinace jizni
Cechy popsana i v Koncepci rozvoje cestovni ruchu Jiho¢eského kraje pro
roky 2015 - 2020.

Jihoc€esky kraj ma rozlohu cca 10.057 km?, coz odpovida téméf 13 % rozlohy celé
CR. Z hlediska rozlohy je druhym nejrozlehlej§im krajem CR po kraji Stfedo¢eském.
Celkovy pocet obyvatel kraje je zhruba 600 tis (CSU, 2017), z &ehoz plyne i nejnizsi
hustota zalidnéni ze viech eskych kraji (63 obyvatel na 1 km?).

Obrazek 3: Mapa Jihoceského kraje
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JihoCesky kraj je dlouhodobé vniman zejména jako rekreacni a zemédélsky kraj
S vyznamnym zastoupenim rybnikaistvi a lesnictvi. Rovnéz patii k turisticky atraktivni

destinaci, a to zejména diky nabidce ptirodnich, kulturnich a historickych atraktivit.
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Potencial cestovniho ruchu v Jiho&eském kraji byl analyzovan Ustavem tizemniho
rozvoje (UUR) a dle vysledkt jeho prace aktualizované v dubnu 2010, jak vyplyva
z obrazku &. 4, je destinace jizni Cechy je druhd nejatraktivn&j$i destinace Ceské

republiky po hlavnim mést¢ Praha.

Obrizek 4: Celkovy potencial cestovniho ruchu v CR za obvody ORP v bodovém

vyjadieni

Zdroj: UUR, 2010

STAV CESTOVNIHO RUCHU V JIHOCESKEM KRAJI

Hospodatsky vyznam cestovniho ruchu v JihoCeském kraji je vysoky. Atraktivita
kraje je dana polohou, pfirodnim bohatstvim, Cetnymi kulturnimi a historickymi
pamatkami a obecné¢ vhodnymi podminkami pro rozvoj pési turistiky, cykloturistiky
a rodinné dovolené spojené se zazitky. Kraj je po Praze povazovan dlouhodobé za jeden

z turisticky nejatraktivngjsich regionti CR.

JihocCesky kraj méa v mezikrajském srovnani nejvétsi pocet hromadnych ubytovacich
zatizeni (HUZ), nejvyssi poCet mist pro stany a karavany a po Praze druhy nejvétsi
pocet pokoju a lazek. Podle KMPG (2017) bylo v roce 2015 v kraji 1 205 HUZ (13 %

z CR) a vic nez 13 tis. mist pro stany a karavany (27 % z celé CR).
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Graf 1: Celkovy poc¢et hromadnych ubytovacich zaiizeni (HUZ) podle kategorie
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Zdroj: KPMG, 2017

Mezi zahraniéni navitévniky Jiho¢eského kraje patii podle CSU (2016) nejéastgji:
Némei, Nizozemci, Cifané, Raku$ané, Slovéci, Tchai-wanci, Jihokorejci, Polaci,

Americ¢ané a Britové.

Mezi nejcastéjsi domaci navstévniky Jihoceského kraje patii podle vyzkumu
KPMG (2016) obyvatelé z kraji: Hlavni mésto Praha, Stfedocesky kraj a Jihomoravsky
kraj. Toto slozeni navstévnikil zabird nadpoloviéni vétSinu a zbylych necelych 50% je
rozlozeno mezi ostatni kraje. JihoCesky kraj je neoblibengjsi u turistii z HI. mésta Prahy,
na coz ma vliv kvalitni Zivotni prostfedi (pfiroda, klidné venkovské prostiedi vs. husta
meéstska zastavba), zajimava nabidka produktl a atraktivit cestovniho ruchu, historicka
obliba a geografickd blizkost této lokality pro prazské turisty, ktera je nejvice patrna

V obdobi prazdnin (jarni a letni prazdniny).
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Obriazek 5: Struktura navstévnika a turisti CR

Jihocesky kraj - struktura jednodennich navstévniku
(osobonavstévy) podle narodnosti

58% 42%

mCeska republika  ®m Zahraniéi

Jihocesky kraj - struktura turistud (turistodny) podle
narodnosti

86% 14%

m Ceska republika m Zahranici

Zdroj: KPMG, 2016

Primérna doba pobytu navstévnikli (domécich 1 zahrani¢nich) v Jiho€eském kraji je
3,7 dne a prumérny pocet pienocovani je 2,7 dne, pficemz primérny pocet pienocovani
Ceskych turisti vyrazné prevySuje prumérny pocet pfenocovani zahrani¢nich turisti.
Trend vyssiho poctu pfenocovani domacich navstévniki je patrny po cely rok. Oba

ukazatelé vSak koresponduji s celorepublikovym primérem.

VYTVORENE PRODUKTY

Na zakladé zjisténého turistického potencidlu jsou vytvofeny tématické okruhy
vhodné pro tvorbu produkti cestovniho ruchu. Produkty pokryvaji celé izemi jiznich
Cech a prilehlé oblasti. Na tvorbé produktii se podileji kromé& Jihodeské centraly
cestovniho ruchu (JCCR) a JihoCeského kraje i turistické oblasti, turisticka infocentra,
podnikatelé a dalsi zainteresované subjekty.

JihocCeska centrala cestovniho ruchu v ramci své edi¢ni ¢innosti vytvofila jiz fadu
propagacnich materiald, jejiz kvalita zpracovani se kazdy rok zvySuje. K nejstarSim
materidliim patii souhrnné mapy s vytipovanymi misty, které byly vytvofeny Vv ramci
projektu ,,Bez hranic*. Materialy byly vytvofeny po hlavnich produktovych liniich:

- Zimni dovolena,

- Wellness a lazenstvi,

- Venkovska turistika,

- Rodinna dovolena,

- Pé&si turistika,

- Filmova turistika,
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Pivovary a gastronomie,
Golf,
Pamatky.

Hlavnimi produkty, kterymi se jizni Cechy prezentuji jako ,.jizni Cechy pohodové*
jsou od roku 2017:

Baroko v jiznich Cechéch,

Rodinna dovolena v jiznich Cechéch,
Lazné a relaxace v jiznich Cechéach,
Priivodce po pivovarech v jiznich Cechéch,
Gastronomické zazitky v jiznich Cechéch,

Agroturistickd mapa Jihoceského kraje.

Tyto produkty byly pro rok 2018 doplnény a rozsifeny o:

Pamétky v jiznich Cechach,

100 let Eeské statnosti v jiznich Cechach - kalendat akei,
Aktivni dovolena v jiznich Cechach,

Pivni stezky v jiznich Cechach,

Myslivecké zazitky v jiznich Cechach,

Rybaiské zazitky v jiznich Cechach,

Jizni Cechy ve filmu,

Rodinna dovolend v jiznich Cechach,

Lazné a relaxace v jiznich Cechach,

Bézecké trasy v jiznich Cechach.

Dalsimi produktem je pé&si turistika s nizvem "P&ky po jiznich Cechach". Pro rok

2017 vznikly tyto trasy:

To nejhezéi z Ceské Kanady okolim Ceského Rudolce,
Fritschova stezka tidolim feky Vltavy,

Jenikova cesta do Skoly z Husince do Prachatic,

Po stopach posledniho Sumavského medvéda okolim Nové Pece,
Ptibénicka stezka udolim feky Luznice,

Srdcem Ttebonska z Tiebon€ do Vlkova,

Svejkova jihogeska anabaze z Pisku do Putimi,

Prvni tfi vrcholy Novohradskych hor,
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- Zeyerova stezka z Vodilan do Lomce,

- Udolim Zidovy strouhy z Tyna do Bechyng.
Tato edice pro pési turistiku byla pro rok 2018 aktualizovana na:

- Na vyhlidku i za poznanim,

- Budgjovickem z LiSova na Hlubokou,

- Po modré na Knizeci stolec,

- Piechod Slepicich hor,

- Sedlackova stezka,

- Pfes horu Klet’ a dvé rozhledny do Zlaté Koruny,
- Okolim Kadovského viklanu,

- Vimpersky okruh,

- Romantickou stezkou kolem Borotina,

- Vitorazskem az k chlumeckému zamku.

Kromé& produktii pro pési turistiku, vzniklo pro roky 2017 i 2018 kazdy rok
10 cyklovylett, které jsou zaméfeny na aktivni turisty na kolech. Vyuzivajici potencial

vice nez 5 000 km cyklotras na uzemi Jiho€eského kraje.
ZHODNOCENI ZIVOTNI FAZE DESTINACE JIZNi CECHY

Destinace jizni Cechy prosla za posledni tii roky fadou zmén, které odpovidaji
podle Paskové (2014) fazi rozvoje. Aktudlni data dle roku 2017 vsak jiz ukazuji
Zpomaleni tempa rastu zvlast u nékterych skupin navstévnikd (domaci cestovni ruch,
zahrani¢ni cestovni ruchu -Némecko, Rakousko a jiné¢). Tato situace se netykd poctu
piijezdt navstévniki z Ciny, které dale dramaticky rostou, nicméné tento rozvoj s sebou
pfinas§i mnoho negativnich vlivii. V roce 2017 byla navic dokonena nové strategie
rozvoje cestovniho ruchu mésta Cesky Krumlov, ze které vyplyva vyrazny narist

nespokojenosti rezidentil S poc¢tem turisti pohybujicich se po mésté po cely rok.

Jak je vidét z produktové nabidky, jizni Cechy se prezentuji v ramci uceleného
marketingu a vyuzivaji nejen standardni nastroje (tisténé materialy, webové stranky,
veletrhy apod.), ale velmi dobfe pracuji i se socialnimi médii, novinafi a cestovnimi

kancelaremi v podobé presstripti a famtripa.

Z vyse uvedené analyzy tedy jednoznaéné vyplyva, Ze se destinace jizni Cechy

nachazi v cyklu konsolidace, tak jak cykly popisuje Paskova (2014).

36



OBLASTNI UROVEN

V jiznich Cechach byl vytvofen v deském prostiedi unikatni systém turistickych
oblasti (TO) inspirovany ptfedev§im rakouskym zakonem o cestovnim ruchu, ktery
v ¢eském pravnim prostfedi zatim bohuzel chybi. Tento systém byl spustén
15. prosince 2015 a diky nému byl Jihocesky kraj v roce 2017 tvofen 10 turistickymi
oblastmi, konkrétng: Toulava, Prachefisko a Po$umavi, Sumavsko, PodKleti,
Novohradsko-Doudlebsko, Ceskobudgjovicko-Hlubocko, Lipensko, Pisecko, Ttebofisko
a Ceska Kanada. Posledni oblasti, ktera by méla projit certifikaci v prib&hu roku 2018

je Ceskokrumlovsko.

Obrazek 6: Turistické oblasti Jihoceského kraje k 22.1.2018
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Zdroj: JCCR, 2018

Z obrazku €. 6 je patrné, ze turisticka oblast Toulava a turistickd oblast Prachensko
a PoSumavi zasahuji i mimo hranice Jiho¢eského kraje. Dlivodem piesahu hranic téchto
dvou TO do Plzeniského a Stfedoceského kraje je dlouhodoba spoluprace a piirozeny

vznik produkti.
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VZNIK TURISTICKE OBLASTI

Vznik turistickych oblasti neni natizeni, manual turisticky oblasti pouze definuje
mantinely, v ramci kterych mize byt vznikla turisticka oblast certifikovana. Z divodu
moznosti existence n€kolika sdruzeni podnikatelti, mistnich akénich skupin a dalSich
spolkii fungujicich pro podporu cestovniho ruchu v dané oblasti, je v kazdé turistické

oblasti certifikovana pouze jedna destinacni spolecnost.

Certifikace probiha pritbézné, tj. je mozné o ni pozadat kdykoliv od jejiho zahgjeni,
nicméné¢ vroce 2018 se ocekava jiz pouze certifikace posledni oblasti

a tj. Ceskokrumlovsko.

O certifikaci turistické oblasti pisemné z4da jeji destinacni spolecnost JihoCeskou

centralu cestovniho ruchu.
Pro ziskani certifikatu turistické oblasti je nutné splnit vychozi ptedpoklady:

Uzemi turistické oblasti

-  minimalni pocet obci v turistické oblasti je 20, pfiCemz je mozné
v odiivodnénych piipadech poskytnout certifikujicim subjektem (JCCR)
vyjimku

- musi spliovat definici turistické oblasti

- musi byt homogenni a musi byt vymezena katastralnim uzemim obce, ktera
muze byt zapojena jen v jedné turistické oblasti (pfekryv s jinymi
turistickymi oblastmi neni mozny)

- souhlas se zapojenim katastralniho izemi obce do turistické oblasti mize
vydat zastupitelstvo obce nebo Sirsi izemni celek, napf. mikroregion, a sice

formou uzaviené dohody o partnerstvi s destina¢ni spolec¢nosti
SYSTEM FINANCOVANI TURISTICKYCH OBLASTI

Aby byl zaruéen kvalitni marketing postihujici celou oblast Jiznich Cech, je nutné
také zajistit ploSné vyhledavani a shromazd’ovani kvalitnich vstupli a jejich nasledné
postoupeni a komunikaci JihoCeské centrale cestovniho ruchu, ktera je zodpovédna
za marketingové aktivity propagujici destinaci jizni Cechy. Shromazd’ovani vstupt
a jejich naslednou komunikaci s JCCR maji zajistit turistické oblasti a jejich destinacni

spoleCnosti. K jejich vytvoieni a podpofe bude slouzit systém personalné-financni
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podpory, ktery se bude skladat z podpory managementu ve smyslu vytvofeni pracovni

pozice a déle z narokové ro¢ni finanéni podpory na €innost destinacni spolec¢nosti.

V prvnich letech realizace Koncepce rozvoje cestovniho ruchu JihoCeského kraje

2015-2020 byl kladen duraz na plo$né pokryti tizemi JihoCeského kraje turistickymi

oblastmi, pfi¢emz vadha se postupné ptresouvani Z ploSnosti na vykonnost turistické

oblasti v cestovnim ruchu, ktera je méfena vysi vybiranych lazenskych a rekreacnich

poplatk.

Posileni vahy dulezitosti na vykonnost by mélo mit motivacni efekt pro turistické

oblasti ve smyslu aktivni podpory zavadéni a vybéru téchto poplatki na celém svém

uzemi.

Tabulka 2: Financovani turisticky oblasti

Rok realizace Vaha dulezitosti Vaha dulezitosti

Koncepce PLOSNOST VYKONNOST
2016 70% 30%
2017 60% 40%
2018 50% 50%
2019 40% 60%
2020 30% 70%
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Tabulka 3: Analyza turistickych oblasti
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Jak vyplyva ztabulky ¢. 3, turisticka oblast (TO) Toulava patii k nejvétSim
turistickym oblastem jak v poctu obci v Gizemi, tak samotnou rozlohou uzemi. Dalsi
podobné velkou TO je Prachensko a Posumavi, ktera, ackoliv nezaujima tak velké
uzemi, patii k nejvétsim v poctu obci v tizemi. Obé tyto oblasti jsou specifické i tim, ze
pfesahuji hranice JihoCeského kraje.

Roky zaloZeni jednotlivych TO se pfili§ nelisi, k nejmladSim prozatim patiti TO
Ceska Kanada, tu by ale vroce 2018 méla vystiidat TO Ceskokrumlovsko, jejiz
certifikace, jak jiz bylo feceno, se pfipravuje. Ackoliv vznikl systém turistickych oblasti
fizeny JCCR v roce 2015, n¢které turistické oblasti fungovaly jiz v letech piedchozich.

Jedna se o nejstarsi TO Toulava a Sumavsko.
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Turistickym oblastem jsou pfidélovany finan¢ni prostfedky pro fizeni oblasti
na zakladé vybranych ubytovacich a lazenskych poplatkd, které jsou krom rozlohy
apoctu obci jednim ze zasadnich kritérii stanoveni alokace. V souctu vybranych
poplatkti jednoznaéné vybraly za rok 2016 nejvice obce TO Lipensko, ktera, i piestoze
patii k jedné z nejmenSich turistickych oblasti v ramci tizemi i po¢tu obci, vyuziva
naplno potencial cestovniho ruchu. Potencidl CR oblasti Lipensko doklada i obrazek
¢. 4, na zaklad¢ kterého ma oblast Lipenska po Praze druhy nejvétsi potencial CR v celé
Ceské republice. Dalsi turistickou oblasti, jejiz obce vybraly na poplatcich vysokou
¢astku, je TO Trebonsko. To je dano predevSim mnozstvim navstévnikil vyuzivajicich
lazeniskou a wellness nabidku mésta Tieboné a Sirokou nabidkou atraktivit Tteboniska.
Na druhou stranu, nejnizsi ¢astku vybranou na poplatcich ma TO PodKleti, coz mize
byt ovlivnéno dvéma faktory. Prvnim divodem miiZze byt nizky pocet turistickych
atraktivit doprovazeny nedostateCnym poctem ubytovacich kapacit. Druhym divodem

pak muze byt maly pocet obci vybirajici tyto poplatky.

Vzhledem k tomu, Ze systém turistickych oblasti je funk¢ni téetim rokem, bude
JihoCeskd centrala cestovniho ruchu aktualizovat Manudl turistickych oblasti. Jednim
z divodu je iaktudlni stav TO Prachenisko a PoSumavi, kterda se rozhodla pozadat
o preruseni certifikace z dGvodu vnitfnich problémti destinacniho managementu.
Vysledkem je odebrani finan¢nich prostfedkd kraje pro letoSni rok a ztrata personalni
podpory (produktovy manazer pro TO Prachensko a PoSumavi). To je také diivodem,
pro¢ neni TO Pracheiisko a PoSumavi analyzovano v ramci fizenych rozhovori

s manazery TO.

7.1 Analyza systému destinaéniho managementu v jiznich
Cechach

Destina¢ni management zajist'uje v rdmci Jihoc¢eského kraje destinacni spolecnost
JihoCeska centrala cestovniho ruchu (JCCR). Organizace vznikla vroce 2009
schvalenim zfizovaci listiny zastupitelstvem JihoCeského kraje jako néstupnicka
organizace po zajmovém sdruzeni pravnickych osob se stejnym ndzvem, kterd byla

zalozena jiz v roce 1994. Ziizovatelem organizace je JihoCesky kraj.

Na trovni Jiho¢eského kraje je kompetentnim subjektem v oblasti cestovniho ruchu

Krajsky urad Jihoceského kraje - Odbor kancelaie hejtmanky — oddéleni marketingu
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a cestovniho ruchu. Toto oddé€leni vykonava metodicky dohled a zaroven spolupracuje

tvorb¢ a financovani nabidky cestovniho ruchu v kraji.

Obrazek 7: Organizacni struktura JCCR

Reditel

Zastupkyné feditele
Kancelaf feditele

@onomicko - technické oddé@ Produktové oddéleni Projektove oddéleni

Uéetnictvi

Produktové tymy Marketing Projektoveé tymy

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Hlavnim tc¢elem JCCR je byt servisni organizaci Jihoc¢eského kraje v ramci
podpory domaciho a pfijezdového cestovniho ruchu a vykonavat funkci krajského
destinaéniho managementu pro destinaci jizni Cechy. Ma za ukol vytvafet, fidit,
koordinovat a rozvijet atraktivni turistickou nabidku regionu a nasledné ji prezentovat
na domacim i zahrani¢nim trhu. Dulezitou C¢innosti organizace je koordinace

a metodické vedeni turistickych oblasti na izemi Jihoceského kraje.

Organizace spolupracuje s partnery v oblasti cestovniho ruchu a je opravnéna

uzavirat s nimi smlouvy o spolupraci a partnerstvi. Partnery JCCR napfiklad jsou:

- JihoCeska hospodatska komora,

- Asociace organizaci cestovniho ruchu,

- Narodni pamatkovy tustav,

- Jihoceska univerzita,

- Plzensky kraj,

- Vychodobavorska centrala cestovniho ruchu,

- Hornorakouska centrala cestovniho ruchu,
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- Waldviertel tourism,
- Centrala cestovniho ruchu Jizni Morava,

- adalsi.

Cinnost JihoGeské centraly cestovniho ruchu, vychazi piedev§im z Koncepce
rozvoje cestovniho ruchu Jihoceského kraje 2015-2020, ktera mimo jiné také reaguje
na nepodpofeny zakon o cestovnim ruchu, ktery mél v Ceské republice aplikovat dlouha
léta fungujici rakousky model a nastolit systém transparentni financni podpory
cestovniho ruchu. Tento unikatni pfistup k feSeni, jak se s absenci zdkona o cestovnim
ruchu vyrovnat, rozpoutal diskuse i v jinych krajich a stal se modelem pro fungovani
narodni Grovné cestovniho ruchu. Podporu modelu vyjadrily i dalsi organizace, kterymi
jsou napiiklad Asociace turistickych regionti CR nebo Asociace organizaci cestovniho
ruchu, kterym jihoceskd Koncepce poslouzila jako podklad pro pracovni material

predkladany Ministerstvu pro mistni rozvoj.

Koncepce predpoklada podporu minimdlné osmi turistickych oblasti, které budou
od roku 2016 v Jiho¢eském kraji podporovany. Vzhledem k tomu, Ze region Jiznich
Cech skyta vysoky potencial cestovniho ruchu jako celek, je snahou Jihogeského kraje
pokryt turistickymi oblastmi celé své uzemi. Ziskani certifikatu turistickym oblastem
otevira dvefe k personalné finan¢ni podpote z JihoCeského kraje, ktery pro tieti rok
realizace Koncepce (2018) vyc¢lenil na finan¢ni podporu c¢innosti destinacnich
spole¢nosti ¢astku 5 miliond korun a na podporu personalni (tedy na podporu vzniku

novych pracovnich mist v destinacich) celkem 4 miliony korun.

Jak jiz bylo fe€eno, turistické oblasti vznikaji pfirozené, zdola, na zakladé konsensu
mistnich podnikatelii a obci, s pfihlédnutim na spadovost, historické a geografické
vazby v uzemi. V nekterych oblastech jiz destinacni spoleCnosti existovaly a proces
certifikace byl rychly, jinde je proces vzniku dlouhodobéjsi, zejména z diivodu ptipravy
institucionalizace destinaéniho managementu a fddného izemniho vymezeni turistické
oblasti. Pii jejich tvorbé je nutné dodrzet pouze nékolik zékladnich pravidel
stanovenych v Manudlu turistické oblasti, ktery definuje pojmy, roli destinacniho
managementu a vymezuje dal$i podminky tykajici se naptiklad fizeni destinacni

spolecnosti.

Ptiprava Manudlu a dohled nad jeho napliiovanim je v kompetenci Jihoceské

centraly cestovniho ruchu, a proto destinacni spole¢nosti podavaji zadost o certifikaci
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pro svou turistickou oblast pravé tam. Novy model fizeni cestovniho ruchu zajistuje pro
JihocCeskou centralu cestovniho ruchu celou fadu zlepseni, napt. efektivnéjsi komunikaci
a koordinaci aktivit cestovniho ruchu v uzemi, pevnéjSi partnerstvi mezi subjekty
cestovniho ruchu a otevienou spolupraci s vefejnou sférou, rovnocennou propagaci
turistickych cilti z celého Jihoceského kraje, komplexnéjsi a atraktivnéj$i nabidku
produkt v destinaci Jizni Cechy. To vSe pochopitelné scilem zvy3eni

konkurenceschopnosti a navstévnosti destinace.

Tabulka 4: Analyza destina¢nich managementi TO
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Pocet
partnert 7 2 19 50 78 70 2 120 0 0
(2016)
Pocet
partneru 11 3 22 80 92 93 3 149 2 0
(2017)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Doporucenim, vychéazejicim z Manualu pro turistické oblasti, je zakladat turistickou
oblast s pravni formou z. s. = zapsany spolek. Jak je patrné z tabulky ¢. 4, vétSina
turistickych oblasti s doporu¢enou pravni formou vznika. Setkat se mizeme 1 s pravni
formou 0. p. s. = obecné prospésna spoleénost, kterd vsak jiz v pravnim fadu Ceské

republiky nemuze od 1. 1. 2014 vznikat.

Vyznam a spolehlivost fungovani nastolené¢ho systém turistickych oblasti dokazuji
i dalsi fadky tabulky ¢. 4. Ackoliv v nékterych TO doslo k ¢lenskym zménam ve vedeni
oblasti, mizeme také pozorovat stale rostouci trend v partnerd TO. Partnerstvi oblasti
pfinasi subjektim vyhody na poli spoluprace nejen medidlni, ale i projektové
a produktové. V nékterych oblastech partnefi také castecné participuji na fungovani

destina¢niho spolecnosti.

V ramci fizeného rozhovoru s manazery turistickych oblasti byla zjiStovdna i mira
participace ¢len a partnerli na fizeni turistické oblasti. Jak je patrné z grafu ¢&. 2,
¢lenové DMO se zapojuji do produktové Cinnosti jistou mirou v kazdé oblasti, velmi
vyrazn€ pak spolupracuji clenové TO Pisecko. Iniciovani potfddani vzdélavacich akci,
odbornych seminafti apod. jiz ale c¢lenim DMO tak atraktivni nepfijde. Této
problematice se okrajové vénuji ¢lenové pouze 4 turistickych oblasti. Clenové DMO
se ale velmi aktivné takika v kazdé oblasti vénuji ostatnim c¢innostem. Nejcastéjsi
odpovédi zapojeni ¢leni DMO bylo pofadani vlastnich akci (pf. otevirani sezony,

festivaly apod.), dale ucast na veletrzich, presstripech, famtripech a workshopech.
Graf 2: Zapojeni ¢lent do ¢innosti TO
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Jak lze vidét na grafu €. 2, ktery hodnoti miru zapojeni partnerti do ¢innosti TO,
nastdva zde diametralné odlisna situace. Partnefi se do produktové cinnosti DMO
zapojuji velmi vyrazn¢ v takika vSech turistickych oblastech, v nékterych piipadech
se zapojuji 1 vice nez samotni cClenové DMO. Partnefi také iniciuji poradani
vzdélavacich akci a odbornych semindit mnohem vice nez Clenové. Partneii se dale
také zapojuji podstatnou mirou do ostatnich akci, kdy k nejcastéji jmenovanym patiily

vlastni akce (festivaly, soutéze), dale veletrhy, presstripy a famtripy.

Graf 3: Zapojeni partnera do ¢innosti TO
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pii srovnani obou grafli je patrné, Ze alespont k minimalni spoluprici ve vSech
tfech dotazovanych oblastech mezi ¢leny a partnery dochazi pouze u TO Lipensko
a TO Novohradskou-Doudlebsko.

7.2 Analyza destinaéniho marketingu v jiznich Cechach

Vznik produkti JihoCeské centraly cestovniho ruchu ma v kompetenci jeji
produktové odde€leni. Témata produkti vychédzi z Koncepce rozvoje cestovniho ruchu

2015 - 2020. Nové produkty vznikaji na zaklad¢:

a) pozadavku tzemi, tj. turistickych oblasti, infocenter, podnikateld, obci (pf.

aktivni dovolena na jihu Cech)

46



b) pozadavka trha, tj. vystupy zjednani s cestovnimi kancelafemi, veletrhi

(pt. myslivost, rybateni na jihu Cech a pivni stezky)

JCCR dale pii tvorbé produkti vychazi z marketingovych prizkumu.
Nejvyraznéjsim prizkumem, na zéklad¢ kterého byla nastavena marketingova strategie,

je analyza navstévnosti na zdkladé zbytkovych dat mobilnich operatori od KPMG.

Financovani vzniku produkti je zajisténo jak zrozpoctu JCCR, tak zrozpoctu
JihoCeského kraje. JCCR aktivné vyhledava i dalsi zdroje financovani, napi. Nadace

CEZ, projekty Evropské izemni spoluprace, EON elektrokola a dalsi.
JCCR tak naplnuje vSechny prvky marketingu podle Vaj¢narové (2009).

Obrazek 8: Logo Jizni Cechy pohodové

LN
<
Jizni Cechy
‘Pofodovié
\—“

Zdroj: JCCR, 2017

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, jednim z kli¢ovych motivii navstévnika pfi
vybéru destinace, je jeji vytvorena image. Jizni Cechy jako destinace jiz druhy rok
soustiedily sviij branding na znatku ,Jizni Cechy pohodové“ viz obrazek ¢&. 8.
Vzhledem K ptedchozim zkuSenostem, kdy se image meénila kazdy rok snovym
tématem, nedokazala tato image dostatecn¢ zafungovat a JCCR tak po dohodé¢
s Jihogeskym krajem piistoupila k prodlouzeni vyuziti image Jizni Cechy pohodové
i pro rok 2018. Toto rozhodnuti ovliviiuje i jednotlivé TO, které se musi do jisté miry

podiidit krajskému tématu.

JCCR se vramci marketingové komunikace destinace soustfedila na vyuziti
digitalnich technologii, coz je i1 dle Pike (2016) dilezitym krokem, ktery vede
k osloveni vétsiho poétu potencialnich navstévniki s niz§imi néklady. Jizni Cechy maji

aktualng nejsilngjsi Facebookovy profil mezi destinacemi v CR (mimo Prahu) a zarover
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vroce 2018 navySuji investice do dalsi socialni sit¢ Instagram. Obsah obou siti je

soustfedén na anglicky a némecky hovofi trhy.

JCCR dlouhodobé buduje znacku Jizni Cechy. Jen v poslednich letech Jizni
Cecham pohodovym piedchazelo téma Jizni Cechy olympijské, které nahradilo predeslé
Jizni Cechy husitské. Jizni Cechy jako brand piisobi na navstévniky, vzhledem ke stéle
se zvySujicimu poctu navstévnikl, pozitivné. Coz je jeden z hlavnich pilift kvalitné
zpracované¢ znacky podle Heskové (2006), ktera by dale meéla byt snadno

zapamatovatelna a neméla by piisobit agresivné.

Kazda turistickd oblast ma povinnost kazdy rok aktualizovat svoji marketingovou
strategii, vytvaret vlastni produkty samostatn¢, ve spolupraci s ostatnimi turistickymi
oblastmi i s JCCR. Turistické oblasti vSak cili pfedev§im na domaciho navstévnika
a vzhledem finanénim moZznostem vyuZzivaji ke své propagaci pfedevSim partnerské
subjekty. Pfi komunikaci turistické oblasti se zahrani¢nimi navstévniky, vystupuji

pod brandem Jiznich Cech tak, aby nedochazelo ke zmateni potencialnich nav§tévnikeL.

Turistické oblasti jsou jako celek prezentovany na webovém portalu
www.jiznicechy.cz, pro lepsi komunikaci s navstévniky ma kazda turisticka oblast
vytvofené vlastni webové stranky. Webové stranky oblasti slouzi navstévnikiim pro
rychly ptehled mozZnosti, jak stravit sviij volny ¢as — kulturni a pfirodni pamatky,
spolecenské akce, sportovni aktivity apod. Vé&tSina turisticky oblasti vyuZiva, stejné jako
JCCR, ke své prezentaci i1 socialni sit€. Dobré nastaveni marketingové strategie
a stanoveni redlnych cili pomahd turistickym oblastem k dlouhodobé trvajicimu

rozvoji.
7.3 Analyza konkrétnich forem spoluprace

Spoluprace na poli cestovniho ruchu je povazovana za jeho nedilnou soucést. Je
kli¢ova pti budovani komplexni nabidky pro navstévniky, rozsifuje moznosti nabidky
CR subjektl a snizuje ndklady spojené s marketingem a organizaci. Spolupréace Setii Cas
zainteresovanych subjektll a ma synergicky vliv na pfijmy destinace.

I pfesto, Ze je spoluprace ve vysledku hodnocena kladné, v jejim pribchu se lze
setkat s fadou problémd. Prvnim problémem je ¢asova naro¢nost piipravy na spolupraci
a predevsim pak presvédceni potencidlnich partnerti o ptinosu spoluprace. Do jisté miry

je spoluprace subjektli vysledkem hledani kompromist pfi realizaci zvolenych projektu.

48



7.3.1 Vertikalni spoluprace

Vertikalni troven spoluprace probiha mezi subjekty cestovniho ruchu, jak je
jmenuje Ryglova (2009). Spoluprace probihd na rtznych trovnich na principu roli

dodavatele a odbératele.

Obrazek 9: Hierarchie organizaci destinacniho managementu a jejich typicka

pusobnost v iizemi.

Narodni DMO

Krajské DMO

Oblastni DMO
/ \
Lokalni DMO

Kategorie organizace Typicka Groven plisobnosti
destinacniho managementu

obec, mésto, mikroregion (svazek obci) -

et LS mistni destinace

Oblastni DMO E::umrré nebo geograficky vymezené
Krajska DMO Kraj - krajska destinace

Narodni DMO Stat — destinace Ceska republika

Zdroj: KMPG, 2017

Na obrazku €. 9 je zobrazena typicka hierarchie organizaci cestovniho ruchu, které
funguji v prostiedi Ceské republiky. V ramci této prace je popisovana piedevsim
krajska uroven, ktera je v ramci JihoCeského kraje prezentovana Jihoceskou centralou

cestovniho ruchu. Vytvoteny systém turistickych oblasti pak spada do Girovné oblastni.

I pfes uvedenou hierarchii se lze v praxi setkat se vzajemnou spolupraci na vSech
urovnich ato nejen pii vytvareni produktd, ale i pfi zapojeni do riznych projektu,
vzajemné marketingové a medialni podpote apod. Zvlastni pozornost je tfeba vénovat

prezentaci zahrani¢nim trhiim, vzdalenym i blizkym, pro které by naptiklad samostatna
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lokélni prezentace neméla vyznam a je tak lepsi spoluprace s krajskou nebo néarodni

urovni.

Vertikalni spolupraci, turistické oblasti — vyjmenované nadifazené subjekty,
hodnotili jako ve Skole (1 = vyborné, 5 = nedostate¢né) v jedné z otazek tizeného
rozhovoru jednotlivi manazefi turistickych oblasti. Vysledky hodnoceni zobrazuje

graf ¢. 4.

Graf 4: Hodnoceni spoluprace s uvedenymi subjekty

2,89
2,44
2,11
1,60
1,11 I

Jihoceska JihoCesky kraj CzechTourism CzechTourism - Ministerstvo
centrala (krajsky urad) zahranicni mistniho
cetovniho ruchu zastoupeniv .... rozvoje

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Jak zgrafu vyplyva, nejhor$iho hodnoceni dosahla agentura CzechTourism
a Ministerstvo mistniho rozvoje, tedy spoluprace s narodni Grovni v rdmci vertikalni

spoluprace. Znamku hors$i nez 2 dostal od manazert jesté Jihocesky kraj.

Nékolik oblasti se hodnoceni zahrani¢niho zastoupeni agentury CzechTourism
netcastnilo z divodu doposud nenavazané spoluprdce. Pii jedndni se zahrani¢nim
zastoupenim agentury CzechTourism uvadéli manaZeti tato mésta: Viden, Berlin,

Londyn, Paiiz a New York.

Pii vybéru hodnoceni znamkou 4 nebo 5 m¢li manazeti TO uvést divody svého
hodnoceni. Cetnost vybéru téchto znamek vsak nebyla vysoka, znamka 4 byla zvolena
tiikrat a znamka 5 dvakrat. Nejcastéj$im divodem vybéru Spatného hodnoceni byl
nedostatek divéry, dale neztotoznéni s image cilového mista, stanoveni neredlnych cila,
zneuziti spoluprace v jednostranny prospéch a neochota komunikovat. Jednou byla také

vybrana i moznost ,,jiné* s uvedenim divodu nedostate¢né odbornosti pracovniki.
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7.3.2 Horizontalni spoluprace

Horizontalni spoluprice je vzdjemnd kooperace subjektd na stejné urovni. Jako

piiklad lze uvést spoluprdci mezi ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi nebo

turistickymi oblastmi.

Zkoumani horizontalni spoluprace mezi turistickymi oblastmi JihoCeského kraje

bylo hlavnim cilem fizenych rozhovorti s manazery turistickych oblasti. V ramci tohoto

rozhovoru byly zodpovézeny otdzky motivil spoluprace, vlivli pisobicich na spolupréci

1 celkové zhodnoceni spoluprace mezi TO.

Graf 5: Motivy ke spolupraci mezi oblastmi

M vytvoreni komplexniho produktu

M osloveni novych trhi

M lepsi pfistup k finanénim zdrojlm

M sniZzovani nakladl na technologie
a marketingovou komunikaci

M lepsi vyména informaci

M vyména zkusenosti

M jednotnd marketingova
komunikace cilového mista

M budovani spole¢né znacky a
image

1 zaclenéni do jednotného
rezervacniho systému

Wjiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V ramci projektl probihajicich mezi nékterymi turistickymi oblastmi, naptiklad TO

Pisecko a Toulava spolupracuji nové na propagaci vodni nadrze Orlik a jejich cilem je

vytvofeni komplexni nabidky pro navstévniky. Neni proto piekvapenim, ze jednim

z nejveétsich motiva ke spolupraci mezi turistickymi oblastmi a jejich manaZery je

vytvofeni komplexniho produktu a vyména zkuSenosti. DalS§imi motivy jsou pak lepsi

vymeéna informaci a osloveni novych trha.
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Nejmensi motivem ke spolupraci je snizovani nakladi na technologie
a marketingovou komunikaci. Tento fakt je velmi piekvapivy, protoze jeho realizaci by
mohly turistické oblasti usSetfit alespon cast vydaji ze svych rozpocti. Dlouhodobé
se také v JihoCeském kraji usilovalo o vytvofeni jednotného rezervacniho systému,
ktery se v dotazniku umistil na poslednich mistech. Od rezerva¢niho systému, kde by
si navstévnici mohli online objednat pfes ubytovani, vstupenky na hrady, zamky
a kulturni akce, az po meziméstské transporty, bylo ale upusténo. Snaha konkurovat
velkym spole¢nostem jako je booking.com nebo tripadvisor.cz by byla, vzhledem

K pocetné zakladné odbératelil, vysoce nakladna a neefektivni.

Graf 6: Vlivy na spolupraci mezi turistickymi oblastmi

Ekonomicka sila oblasti
Politicky vliv

Potencial CR v oblasti
SloZeni partner( oblasti
Typologie uzemi

Rozdilnost strategii oblasti

Vzdalenost spolupracujici oblasti
Osobnost vedeni oblasti

Osobnost produktového manazera

|
0% 25% 50% 75% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Jak jiz bylo teceno, turistické oblasti pokryvaji izemi JihoCeského kraje, pficemz
nckteré sahaji az za jeho hranice. Turistické oblasti by nemély vSak hranice svych
uzemi vnimat jako pevné, nybrz by méli spolupracovat a vzdjemné Gzemi rozvijet.
Z grafu ¢. 6 vyplyva, Ze nejvétsim vlivem na spolupraci mezi oblastmi je vzdalenost
spolupracujici oblasti. Samoziejmé v oblasti projekta, turistickych cilt a kulturnich akci
je logicka spoluprace sousednich oblasti, nicméné by manazeti jednotlivych turistickych
oblasti méli spolupracovat na vzajemném obohaceni a sdélovani zkuSenosti, aniz by
brali v potaz vzdalenost mezi oblastmi. Manazeti TO se pravideln¢ setkavaji

na mesi¢nich poradach na JCCR, kde jsou projednavany aktualni otazky.

Dal§imi ovliviiujicimi faktory spoluprace mezi TO je osobnost produktového

manazera, osobnost vedeni oblasti a potencidl cestovniho ruchu. Z divodu dosazené¢ho
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hodnoceni vyssiho nez 50% by méla byt jmenovanym faktorim vénovana zna¢na

pozornost pii vytvafeni vazeb spoluprace.

Tabulka 5: Celkové zhodnoceni spoluprace mezi turistickymi oblastmi (¢ist po

sloupcich)
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¢B-HL 2 4 18 4 11 13 14 3
Lipensko 10 0 8 4 10 13 14 3
Novohr.-Doud. 7 4 8 4 10 13 16 9
Pisecko 30 2 3 4 10 33 14 3
PodKleti 7 4 6 3 20 13 14 3
Sumavsko 11 8 0 4 13 | 14 7
Toulava 17 2 4 18 4 10 15 8
Trebonsko 9 2 7 13 4 10 13 17

Ceska Kanada 8 1 0 3 4 10 | 13 | 17

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Tabulka ¢. 5 je vysledkem dotazovani jednotlivych manazerd na spolupraci
S ostatnimi turistickymi oblastmi v okruhu tvorby produktl, distribuce produkti,
spolecného marketingu, medidlni spoluprace, ptipravy a realizace projekti a sdileni
know-how. Pti hodnoceni méli manazefi hodnotit jednotlivé okruhy 0 — 10 body, kdy
0 = zadna spoluprace a 10 = plna spoluprace. Maximalni moznou hodnotou jedné bunky
je 60 bodi, nejvyssi dosazenou hodnotou vsak byla pouze polovina mozného. Zejména
zde se tedy projevil lidsky faktor vnimani stejné spoluprace riznymi zpusoby,
napiiklad: TO Novohradsko — Doudlebsko hodnoti spolupraci s TO Ceska Kanada
0 body, naproti tomu TO Ceska Kanada vsak hodnoti spolupraci s TO Novohradsko —
Doudlebsko 9 body.

Nejlépe hodnocenou svoji spolupraci s TO Pisecko ohodnotila TO Toulava a to
33 body, naproti tomu dostala TO Toulava od TO Pisecko hodnoceni 18 bodi.
Vzajemnd spoluprace téchto oblasti je ddna predevSim spole¢nymi hranicemi oblasti
a projektem vytvoreni komplexni nabidky pro navstévniky vodni nédrze Orlik. Dalsi
velmi dobie hodnocenou spolupraci je spoluprace TO Ceskobudéjovicko — Hlubocko
(CB-HL) s TO Pisecko, kdy Pisecko dostalo 30 bodti a CB-HL 18 bodt. Vzajemna

spoluprace je dana taktéz spolenymi hranicemi, dale spole¢nou nabidkou pro pési
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turisty a projektem Svejk, ktery navstévniky provazi po mistech natadeni legendarniho
filmu. Dal3i dobré hodnoceni spoluprace dostala TO PodKleti od TO Sumavsko a to
20 bodt, naproti tomu Sumavsko dostalo od PodKleti pouze 4 body. Tento vysoky
rozdil je pravdépodobné dan neddvnou vyménou manazera TO PodKleti. K prekvapivé
bodové shod& doslo u TO Tieboiisko a TO Ceska Kanada, které podobné jako jiné TO,
uvadéli jako nejpfinosnéjsi formu spoluprace vymeénu know-how pii mésicnich

poradach na JCCR a spolecnych neformalnich setkanich.

Graf 7: Celkové zhodnoceni spoluprace mezi turistickymi oblastmi

Ceskd Kanada

TFeborfisko = CB-HL
Toulava M Lipensko
v ® Novohr.-Doud.
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Graf ¢. 7 vyjadiuje stejné hodnoty jako tabulka ¢. 5, v tomto zobrazeni je vSak 1épe
vidét nizké hodnoceni spoluprace oblasti PodKleti, Novohradsko — Doudlebsko
a Lipensko. Ackoliv si nékteré oblasti ceni spoluprace s TO PodKleti az na 20 bod,
zpétna vazba se vtomhle ohledu nekonala. Spoluprace s TO Novohradsko —
Doudlebsko si nejvice ceni TO Trebonisko a to 16 body, TO Novohradsko —
Doudlebsko si této spoluprace ceni ze vSech oblasti nejvic, ale ocenila ji pouze
na 7 bodt. TO Lipensko hodnotila spolupraci s ostatnimi TO velmi nizky poctem bodd,
tento fakt mtze byt dan sobéstacnosti a vlivem vysokého potencialu cestovniho ruchu

oblasti.
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8 DISKUSE A NAVRHY

Zpracovani této prace bylo konzultovano s pracovniky JCCR a jednim z pozadavkl
bylo vytvofeni metodiky, kterd by Vbudoucnu mohla byt pouzita pro prabézné
hodnoceni spoluprace na vertikalni a horizontalni urovni. V rdmeci vlastniho vyzkumu
byl navrzen dotaznik pro fizeny rozhovor s manaZery turistickych oblasti, kterym lze
sledovat pokrok v jednotlivych ¢astech spoluprace. Pro ziskani dalSich dat a omezeni
subjektivniho pohledu produktovych manazeri bude potfeba provést toto hodnoceni
i s vedenim jednotlivych TO. Rizeny rozhovor sestaveny pro vedeni turistickych oblasti
by mél mit logickou strukturu jako fizeny rozhovor sestaveny pro manazery TO. Razeni
otazek po tématech, aby dotazovani nebyli nuceni pteskakovat ve svych myslenkéch,
se pii provadéni rozhovoru s manazery TO osvédcilo. Prvni otazky by mély hodnotit
spolupraci ve vedeni oblasti, hlavné mezi ¢leny a partnery organizace destina¢niho
managementu (DMO). Dalsi otazkou by mélo byt hodnoceni prace produktového
manazera dané oblasti, jeho produktivita, vlastni iniciativa a vneseni vlastniho know-
how do fizeni oblasti. Analyza motivi a vlivl, podnécujici navazani a udrZzeni
spoluprace s ostatnimi TO, je také zajimavym hodnoticim faktorem. Otéazka cislo 4
z tfizeného rozhovoru, kde jsou pfidélovany body 0 — 10 K ostatnim turistickym
oblastem, kdy 0 znamena zadnou spolupraci a 10 znamena plnou spolupraci, by méla
zlstat beze zmény. Posledni otazky by se pak mély tykat hodnoceni vertikalni
spoluprace vedeni oblasti s JCCR, JihoCeskym krajem a subjekty na narodni Grovni. Pro
mozné pozorovani vyvoje v dotazovanych oblastech se doporucuje toto Setfeni,
s diirazem na otazku €. 4 tizeného rozhovoru v pfiloze, provadét pravidelné s frekvenci

jednoho roku.

Ve stavajici situaci nejsou turistické oblasti nijak motivovany k veétsi vzajemné
spolupraci. Na rozdil od ptipravy spole¢nych produktd, jejichz realizaci zajiStuje
JCCR, kdy jsou zapojeny vzdy TO, kterych se dany produkt tyka. Moznym feSenim
podpory konkrétnich TO je napiiklad vytvofeni samostatného podprogramu dota¢niho
programu Jihoceského kraje na podporu cestovniho ruchu. Druhou moznosti je bonus
k provoznim prosttedkiim od Jiho¢eského kraje pro produkty ptesahujici hranice jedné
turistické oblasti. V tomto bod¢ je diilezité zminit, ze motivace ke spolupraci nesmi byt
pfili§ svdzana pravidly tak, aby doSlo k podpofe inovativnich projektli a produkti.
S timto problémem se setkdvame 1 pii zapojeni vlastnich subjekti (Clentl, partnert)

uvnitt jednotlivych turistickych oblasti. Motivacni néstroj by tedy mél byt zaméfen
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na vyuziti participativnich metod fizeni a to nejen na urovni oblastni, ale i na krajské
a narodni. Na zaklad¢ celkového zhodnoceni spoluprace mezi TO v okruhu know-how,
zjistén¢ho z provedenych fizenych rozhovorli, je doporuceno vytvoieni prostoru pro
pravidelné neformalni setkavani, které by mohlo byt realizovano naptiklad formou

teambuildingu.

Vzhledem k piiklddané vaze osobnosti manazera, analyzované v ramci fizeného
rozhovoru Vv sekci vlivi na spolupraci turistickych oblasti, je doporueno vytvoieni
systému feSeni pii odstoupeni produktového manazera ze své funkce. V krizovém
ptipadé, kdy by doslo k ukonceni pracovniho poméru v kratkém casovém horizontu vice
manazeru, by se v soucasnosti zab&hly systém zastavil a byl by nucen zadit takika
od zacatku. Tento potencialni problém by mohl vyfesit v sou¢asnosti projednavany
navrh vyssi persondlni podpory turistickym oblastem ze strany Ministerstva pro mistni
rozvoj CR. Zavedenim této formy podpory by ministerstvo nastroj na podporu zavadéni
fizeni cestovniho ruchu formou destinaénich managementi na tzemi celé CR.
Ve vysledku by tak turistické oblasti ziskali jednoho pracovnika financovaného

ze zdroju statniho rozpoctu, druhého financovaného ze zdrojti Jihoc¢eského kraje.

Na zéklad¢ dopliujicich informaci od manazert TO v ramci fizeného rozhovoru,
také na zakladé zkuSenosti pracovnikii JCCR zajistujicich prezentaci jiznich Cech
na veletrzich cestovniho ruchu, je doporuceno sjednoceni prezentace turistickych oblasti
jako celku. Vznik souhrnného tisténého materialu, ktery by jeho ctenafe seznamil
se zaklady fungovani systému turistickych oblasti, je doporucen jako vyrazny
prostfedek propagace TO. V idedlnim pfipad¢ by na tento obecny material navazovala

brozura se souhrnnymi informacemi K jednotlivym turistickym oblastem.
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9 ZAVER

V ramci této prace byly stanoveny 2 vyzkumné piedpoklady. Prvnim vyzkumnym
predpokladem je, Ze destinace v JihoCeském kraji spolupracuji na horizontalni
i vertikalni urovni. Tento vyzkumny piedpoklad byl potvrzen. Uroveii spoluprice
se vsak velmi 1isi. Zejména u turistickych oblasti je vyrazny potencial ke zvySeni
horizontalni 1 vertikalni urovné spoluprace. Jak vyplyva ze Setieni, mizeme nalézt
nékolik piikladi dobré praxe, které horizontalni spolupraci v ramci turistickych oblasti
vyuzivaji. Ptikladem napiiklad mize byt aktualné feseny projekt vytvoreni
komplexniho produktu vodni nadrze Orlik, na kterém spolupracuji TO Pisecko a TO
Toulava. Jak lze vidét z tabulky ¢. 5, je iproduktovymi manazery jednotlivych
turistickych oblasti vnimana horizontalni spoluprace mezi jednotlivymi TO velmi
rozdilng€. V ramci tohoto vyzkumného piedpokladu tedy je navrzeno opatieni, které by
podpofilo horizontalni spolupraci, jako jsou napiiklad finan¢ni motivace, jednotna
propagace a jiné. Na poli vertikalni spoluprace, je velmi dobfe vnimana spoluprace
mezi krajskou Urovni, specialné mezi JihoCeskou centrdlou cestovniho ruchu,
a turistickymi oblastmi, CoZ je dano nejen nastolenym systémem, ktery velmi tésné
propojuje tyto dvé Grovnd. Vysledkem tohoto systému, ktery byl zaveden v Ceské
republice jako pilotni diky podpofe Jihoceského kraje, je v souCasné dobé rozsifujici
se systém upraveny na miru narodni Grovng. Pro uzemi celé Ceské republiky je
zformulovan do dokumentu Kategorizace destina¢nich managementt. Zcela rozdilné je
vSak vnimana z pohledu turistickych oblasti spoluprace s narodni trovni, a to jak
s Ministerstvem pro mistni rozvoje CR, tak s Geskou centrdlou cestovniho ruchu
CzechTourism. Zajimavou vyjimku vsak tvofi zahrani¢ni zastoupeni centraly
CzechTourism, kde se opét projevuji osobni vazby mezi pracovniky turistickych oblasti
a pracovniky zahrani¢nich zastoupeni centraly CzechTourism. Jak vyplyva z mého
vyzkumu, existuje vyrazny prostor pro zlepSeni vertikdlni i horizontalni spoluprace

a na zéklad¢ pravidelného vyhodnocovani lze tento stav priitbézné monitorovat.

V ramci analyzy spoluprdce subjektli v cestovnim ruchu byl stanoven 1 druhy
vyzkumny piedpoklad, a to, ze destinace nedostatecné vyuzivaji participativnich metod
spoluprace. Tento piedpoklad byl také potvrzen. Hlavni mistem, kde nejsou dostatecné
vyuzity tyto metody spoluprace, je zapojovani Clen a partnerdi turistickych oblasti
do fizeni (tvorba novych produktl, realizace projektt, vzdélavani a jiné). Na jednotlivé

produktové manazery turistickych oblasti jsou vSak principy participativnich forem
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spoluprace cilené¢ pracovniky JihoCeské centraly cestovniho ruchu uplatiiovany,
napiiklad formou piimého zapojeni do tvorby novych produktii na krajské urovni,

konkrétn& do produktové fady Jizni Cechy pohodové, které rovnéz v mé praci popisuji.

V ramci prace byly také stanoveny 4 cile. Prvnim z nich je analyza soucasného
stavu spoluprace subjektti cestovniho ruchu v JihoCeském kraji a jeji provéazani
na jednotlivé struktury. Jihocesky kraj byl zvolen proto, ze zde byl v roce 2015 spustén
novy systém fizeny cestovniho ruchu inspirovany okolnimi zemémi. Tento systém byl
vroce 2017 Ministerstvem pro mistni rozvoj CR vyuZit pro vytvofeni celostatni
Kategorizaci destina¢nich managementu. JihocCesky kraj tak ma jiz dvouleté praktické
zkusenosti, které mohou byt analyzovany K vyuziti pro ostatni kraje, aby pfispély
eliminaci nékterych chyb. Druhym divodem je, ze Jihocesky kraj ma unikatni postaveni

v ramci Ceské republiky z hlediska potencialu cestovniho ruchu.

Prace je zaméfena na analyzu krajské a oblastni trovné, zhodnoceni Zivotnich fazi
destinaci jizni Cech a porovnani turistickych oblasti na uzemi kraje. Dale je zaméfena
ina jednotlivé organizace destina¢niho managementu jakoz to vykonné slozky
turistickych oblasti, organizace a jejich ¢lenskou zakladnu véetné partnert. Z hlediska
pravni formy, velikosti turistickych oblasti, po¢tu ¢lenti i partnerti je v jiznich Cechach
mezi turistickymi oblastmi zna¢na diverzita. Ta je zpusobena i pomérné volnym
nastavenim zdkladnich parametri oblasti vyplyvajicich z Manuélu turistickych oblasti.
V ramci analyzy poukazuji na zapojeni ¢lenli a partneri do jednotlivych ukoll
destinacnich managementd a zaroven poukazuji na to, ze systém je prubeézné fizen, coz

doklada i pozastaveni certifikace jedné oblasti na zakladé problémi v fizeni této oblasti.

Druhym cilem je identifikace nedostatkii a bariér ve spolupraci v JihoCeském kraji.
Tato identifikace byla provadéna dvéma zpuisoby. Komunikaci s pracovniky Jihoceské
centraly cestovniho ruchu a fizenym rozhovorem s produktovymi manazery
jednotlivych oblasti. Identifikaci bariér jsem feSila jak na horizontalni, tak vertikalni
urovni spoluprace. Z hlediska horizontalni spoluprace jsem vyuzila hodnocené vlivy
na spolupraci a jejich vyznamnost pro zjiSt€éni moznych slabych mist. Vyraznou
bariérou se v tomto ohledu jevi vliv osobnosti produktového manazera, jehoz vyména
muze znamenat ohrozeni prakticky celé navazané spoluprace. DalSim vyraznym
faktorem je samoziejmé vzdalenost potencialné spolupracujicich oblasti a také zvolené
vedeni oblasti. Vysledkem tedy je, ze systém je postaven na osobnostnich profilech vice

nez na rozdilnosti strategii, typologii izemi a oblastniho potencidlu cestovniho ruchu.
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Tyto bariéry jsou do znaéné miry ovlivnény celkovou mirou spoluprace, ve které, jak
vyplyva z ptedchoziho cile, je vyrazny prostor pro zlepSeni. Z hlediska vertikalni
spoluprace byla zhodnocena spokojenost se spolupraci, kde byla manaZery oblasti
vyrazné negativné hodnocena spoluprace S Ministerstvem pro mistni rozvoj CR
a Ceskou centralou cestovniho ruchu CzechTourism. Dilezité negativni faktory,
zminéné produktovymi manazery, byly pifedevSsim nedostatek vzajemné duveéry,
neztotoznéni s image cilového mista, neochota komunikovat, moznost zneuziti
spoluprace v jednostranny prospéch a uvedena byla i bariéra nedostatecné odbornosti

pracovnikda.

Tretim cilem je identifikace dobrych piikladi a moznosti rozvoje spoluprace
v JihoCeském kraji. Zde jsem se zaméfila na spolupracujici subjekty, které prokazaly
nejvétsi miru spoluprdce v ramci vytvofené matice vazeb. Konkrétné se jedna
0 spolupraci mezi TO Pisecko — TO Toulava a TO Pisecko — To Ceskobud&jovicko-
Hlubocko. Za faktem, Ze v matici vazeb tyto subjekty prokazaly shodu ve vnimani
spoluprace, stoji predev§im dva produkty, které spolupracujici oblasti vyvijeji.
Spole¢nym produktem TO Pisecko — TO Toulava je komplexni feSeni nabidky a vyuziti
potencialu Orlické pichrady, ktera se nachazi na hranici obou oblasti. A tak je
prirozené, geograficky a vécné propojuje. Tato spoluprace byla zahajena v roce 2017,
jiz v roce 2018 ma prvni vysledky a kroky ke spoleénému marketingu Orlické ptehrady.
Druhym produktem, na kterém spolupracuji TO Pisecko a TO Ceskobudé&jovicko-
Hlubocko je produkt s pracovnim nazvem Svejk, ktery vyuZziva literdrni postavu a jeji
piib&h v realném prostiedi Jiznich Cech. Tento produkt je diky znalosti Hagkova dila
preshranicni a proto produkt nesméfuje své cileni pouze na Cesky trh, ale i do zahranici.
Jako moznosti rozvoje spoluprace se jevi 1 vyuziti projektd, které realizuje Jihoceska
centrala cestovniho ruchu. Jedna se predevsim o projekty ,Zlatd stezka — sit’
turistickych cest na Zelené stieSe Evropy*, kterd propojuje uzemi turistickych oblasti
Sumavsko, PodKleti, Ceskobudg&jovicko - Hlubocko, Prachefisko a Posumavi; a projekt
EUOVELDO 13, s oficidlnim ndzvem ,,Poznejte kulturni a pfirodni dédictvi ptihrani¢niho
regionu na Evropském zeleném pasu podél Zelezné opony na kole“, ktery propojuje

turistické oblasti Novohradsko — Doudlebsko, Ttebotisko a Ceskou Kanadu.

Poslednim cilem bylo vytvofeni navrhu metodiky pribézného hodnoceni spoluprace
subjekti  cestovniho ruchu. Pro ucely této prace byl ve spolupraci

s pracovniky JihoCeské centraly cestovniho ruchu pfipraven podklad pro fizeny

59



rozhovor, ktery mapuje a hodnoti spolupraci subjektii cestovniho ruchu v Jihoceském
kraji. V ramci prace byla analyzovana data ziskana od produktovych manazeri oblasti,
nicméné¢ pro zajisténi prubézného hodnoceni je doporuceno tento dotaznik provést
i s vedenim oblasti (coz pickraduje ramec mozZnosti zpracovani bakalaiské prace)
a s frekvenci jednoho roku sledovat vyvoj hodnot, které tento dotaznik poskytuje.
Rizeny rozhovor, ktery je piilohou této prace, byl piedan na Jihoeské centrale

cestovniho ruchu k dal$imu internimu vyuziti.

Jak je patrné znaplnéni cilli bakalafské prace, zejména prvniho a druhého, je
v ramci JihoCeského kraje jesté vyrazny prostor pro zlepSeni spoluprace na vertikalni
i horizontalni trovni. Nicméné Jiho&esky kraj je v ramci CR pomérmé unikatni v tom, Ze
tuto spolupraci a celkové fizeni cestovniho ruchu aplikoval jiz v roce 2015 a tim ma
velkou konkurenéni vyhodu oproti ostatnim krajim. Jiho€esky kraj tedy mize pracovat
na dal$im zefektivnéni nastoleného systému i vzajemné spoluprace, zatimco nckteré
kraje Ceské republiky teprve systém dle Kategorizace destinaénich managementd

zavadi.
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l. Summary and Keywords

The bachelor thesis focuses on the cooperation of subjects in tourism aimed
at South Bohemia in particular. The aim of the thesis is to analyze the current state
of cooperation of the subjects of tourism and its interconnection to the individual
structures. The thesis focuses on the detailed description, the definition of the region
and the analysis of the organization of the tourism organization, which is in charge
of the region established by the organization - Tourism Authority of South Bohemia.
Furthermore, the thesis focuses on the presentation of individual tourist areas and
the characteristics of the region's potential. The level of cooperation of the involved
entities is analyzed mainly by means of a questionnaire survey in the framework of
managed interviews with the managers of the tourist areas and the staff of
the headquarters. The result of the work is the identification of deficiencies and barriers
in cooperation and identification of good examples with the possibility to develop
cooperation. The findings will form an interesting background for activity management

and a suitable material for the further development of tourism in South Bohemia.

Key words: tourism, destination, destination image, destination management and marketing,

tourist subjects, cooperation
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(I 0 R B I B

J

RiZENY ROZHOVOR S PRODUKTOVYMI MANAZERY

TURISTICKYCH OBLASTI
OBLAST: MANAZER TO:
1. Partnerstvi v oblasti:
Pocet zakladateld DMO: ........... Pocet soucasnych Clenti: ...........
Pocet partnerti v roce 2016: ........... Pocet partnerti v roce 2017: ..........

2. Ohodnot’te uvedené vyroky na stupnici:
Clenové DMO se do produktové

| 0% | 25% | 50% | 75% |

100%

¢innosti zapojuji.

Clenové DMO iniciuji potadani vzdélavacich 0% [ 25% | 50% | 75% |

100%

akei, odbornych seminatii apod.

Clenové DMO se dale zapojuji

[ 0% | 25% | 50% | 75% |

100%

QO oo

Partneii DMO se do produktové
[ 0% | 25% | 50% | 75% |

100%

¢innosti zapojuji.

Partnefi DMO iniciuji pofadani vzdélavacich o% | 5% | 0% | 75% |

100%

akci, odbornych seminati apod.

Partneti DMO se dale zapojuji
| 0% [ 25% | 50% | 75% |

100%

3. Jaké motivy Vas podnécuji ke spolupraci s ostatnimi turistickymi oblastmi?

vytvofeni komplexniho produktu '] jednotna marketingova komunikace
osloveni novych trhil cilového mista

lepsi pfistup k finanénim zdrojim "] budovani spole¢né znacky a image
snizovani nakladii na technologie a 71 zaclenéni do jednotného
marketingovou komunikaci rezervacniho systému

lep$i vymeéna informaci C1JINE ot

vymeéna zkusenosti



4. Prirad’te body 0-10 k uvedenym kritériim, kdy 0 = Zadna spoluprace
10 = pIna spoluprace

Dotazovana
oblast:

kobud¢jovicko -

Hlubocko
Lipensko
Novohradsko -
Doudlebsko
Pisecko
PodKleti
Prachenisko a
PoSumavi
Sumavsko
Toulava
Tiebonsko

%

Ces

Ceska Kanada

%

Tvorba
produkti

Distribuce
produktu

Spole¢ny
marketing

Medialni
spoluprace

Ptiprava a
realizace
projekti

Sdileni know-
how

Prostor pro uvedeni komentait k otazce ¢. 4 — v ptipad¢ vyrazné odchylky hodnoty:

5. Jaké vlivy na spoluprici mezi oblastmi maji uvedené faktory? Ohodnot’te.

0% 25% 50% 75% 100%

Osobnost produktového manazera

Osobnosti vedeni oblasti

Vzdalenost spolupracujici oblasti

Rozdilnost strategii oblasti

Typologie uzemi

SloZeni partnerti oblasti

Potencial CR v oblasti

Politicky vliv

Ekonomicka sila oblasti




6. Ohodnot’te jako ve Skole spolupraci s uvedenymi subjekty:

1 2 3 4 5

Jihoceska centrala cestovniho ruchu

JihocCesky kraj (krajsky turad)

CzechTourism

CzechTourism - zahrani¢ni zastoupeni

Ministerstvo mistniho rozvoje

V pripadé hodnoceni 4 nebo 5 uved’te diivod - bariéry ve spolupraci se subjekty
zainteresovanymi do rozvoje cestovniho ruchu?
'] stanoveni nerealnych cilii
nedostatek daveéry
nedostatek kapitalu
riziko ztracenych finan¢nich prostredkii
neochota komunikovat
strach z uniku informaci
neztotoznéni s image cilového mista
zneuziti spoluprace v jednostranny prospéch

O I B IO




