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1. Uvod

Cestovni ruch se v soucasné dob¢ fadi mezi nejvyznamnéjsi odvétvi ndrodniho
hospodaistvi. Jeho vyznam spocivd zejména ve schopnosti pozitivné pusobit a
ovlivilovat mnoho dal§ich odvétvi. Pfimy vliv mé& napiiklad na cinnosti v
oblasti pohostinstvi, ubytovani, ve sluzbach cestovnich kancelafi a agentur, nepfimo
ovlivituje stavebnictvi, zeméd¢lstvi ¢i bankovni sektor. Cestovni ruch tedy zdsadnim
zpusobem pfispiva k tvorbé pracovnich pfilezitosti a zvySovani zameéstnanosti. Pro
obyvatele n¢kterych oblasti Jiho¢eského kraje predstavuje nejen hlavni zdroj piijmda, ale

1 perspektivu celoro¢ni prace.

Na cestovnim ruchu se podili zna¢na ¢ast svétové populace. Divody proc¢ lidé cestuji,
jsou rizné — od rekreace a odpocinku, pfes poznani az po cesty obchodni nebo pracovni.
Zvysujici se potieba cestovani a s tim souvisejici pfesun obyvatelstva z mista na misto,
postupné vedly ke vzniku konkurence mezi destinacemi na trhu cestovniho ruchu. Pro
to, aby mohla byt destinace v tomto konkurenénim prostiedi uspésna, bylo nezbytné,
prizplisobit se nové situaci a kromé kvalitni nabidky produktii cestovniho ruchu bylo
naprosto zasadni zacit uplatiovat moderni metody marketingu destinace a fizeni

cestovniho ruchu, tzv. destinacniho managementu.

Zejména zahranic¢ni destinace se na nové podminky dokdzaly adaptovat velmi rychle a
jiz od 80. let 20. stoleti na svych uzemich postupné vytvarely funkéni spolky zamétené
na vzajemnou spolupraci jednotlivych aktérii cestovniho ruchu a koordinaci
provadénych Ginnosti. V Ceské republice se tento trend dostal do popiedi zajmu aZ
v obdobi sestavovani Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi let 2007 —
2013, ve které byla tato problematika poprvé zohlednéna v podobé jednoho ze
strategickych cilii, definovaného jako Priorita 4: ,vytvafeni organizacni struktury
cestovniho ruchu®. PficemZ jedno z opatieni tohoto strategického cile bylo konkrétné
zaméfeno na ,,zakladani a ¢innost organizaci cestovniho ruchu na regionalni a oblastni
trovni“(Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2007-
2013, 2017). Postupné tak na urovni regionti, oblasti, ale i jednotlivych mést vznikaji
organizace cestovniho ruchu, fungujici na principu destinacniho managementu. Jejich
hlavni néaplni je zviditelnéni destinace ve vysoce konkurenénim prostfedi trhu

cestovniho ruchu.



Piedmétem vyzkumu této diplomové prace je Jihodesky kraj. V ramci Ceské republiky
se jedna o jeden z turisticky nejzajimavejSich a nejlakavéjsich regionil. Jeho atraktivita
je déna jak geografickou polohou, kdy hranice kraje zaroven tvoii statni hranici se
sousednim Rakouskem a Némeckem, zejména je ale déna jedine¢nym piirodnim
bohatstvim a velkym mnozstvim kulturnich, historickych a technickych pamatek. Celé
uzemi obecné disponuje pfiznivymi podminkami pro rozvoj riiznych forem turistiky,
stejné jako zazitkové rodinné dovolené. Pravé diky tomuto mimoradnému potencialu je
cestovni ruch v regionu vniman jako vyznamny ekonomicky faktor a podpora jeho

rozvoje patii k prioritam Jihoceského kraje.

Cilem této diplomové prace je provedeni analyzy soucCasného stavu organizace
cestovniho ruchu v jiznich Cechach se zaméfenim na prazkum potencialu rozvoje.
Dilé¢imi cili je pak analyza soucasné nabidky produkti cestovniho ruchu v kontextu
rozvoje destinacnich managementli a marketingu a vzajemnéa komparace s potiebami na

tuzemském 1 zahrani¢nim trhu cestovniho ruchu.

V teoretické Casti prace je vymezena pouzivand teorie. Jsou zde definovany pojmy
vztahujici se k cestovnimu ruchu, destinacnimu managementu a jeho vzniku a
marketingovému mixu pro cestovni ruch. V praktické casti je provedena analyza
aktualnich podminek prostiedi cestovniho ruchu ve zkoumaném tzemi. Dale jsou
provedeny fizené rozhovory s produktovymi manaZery jednotlivych destinacnich
spolecnosti, vcetné rozhovoru s feditelem JihoCeské centraly cestovniho ruchu. Na
zéklad¢ udaju ziskanych jednotlivymi analyzami, primarnim i sekundarnim vyzkumem
budou zodpovézeny vyzkumné otazky a zaroven i vyhodnoceny formulované hypotézy.
Zavér prace pak pfinese shrnuti zasadnich poznatki, stejné jako vhodna doporuceni a

opatieni podporujici rozvoj cestovniho ruchu v Jihoceském kraji.



2. Destinace cestovniho ruchu

Problematice destinatniho managementu a destinacim cestovniho ruchu je
v soucasné dob¢ vénovana velka pozornost. V Ceské i zahrani¢ni odborné literatuie je s
pojmem destinace cestovniho ruchu spojena cela fada definic. Naptiklad ve vykladovém
slovniku cestovniho ruchu je na pojem destinace cestovniho ruchu pohlizeno v uz$im a

Sir§im smyslu.

e vuz§im smyslu predstavuje cilovou oblast vdaném regionu, typickou
vyznamnou nabidkou atraktivit cestovniho ruchu a infrastruktury cestovniho
ruchu;

e v SirSim slova smyslu se pak jednad o zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti,
které jsou typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi
sluzbami a dal$i infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je velka
dlouhodobd koncentrace navstévnika. Pro mezindrodni navstévniky je destinaci
bud’ cela navstivend zemé¢, nebo jeji region, piipadné mésto. V nékterych zemich
je Gzemi rozdé€leno do turisticky, historicky nebo administrativné kompaktnich

destinaci(Zelenka & Péskova, 2012).

Bieger destinaci vnima jako geograficky prostor (resort, misto, region, stat), ktery si
konkrétni navstévnik (nebo navstévnicky segment) vybira jako cil své cesty. Obsahuje
pro pobyt vSechna nezbytna zafizeni pro bydleni, stravovani, zdbavu a dalsi aktivity.
Tim se stava jednotkou soutéze v pifijezdovém turismu, kterd musi byt fizena jako

strategickd obchodni jednotka (Bieger, 2008).

Prostorové vymezeni destinace Palatkova rozsituje, nebot’ destinaci chape jako slozity
systém slozeny z desitek, stovek ¢i tisicti subjektti vefejného, soukromého a nevladniho
neziskového sektoru a rezidentli, mezi nimiz existuji ekonomické, spolecenské, kulturni
a dalsi typy vazeb a probihaji procesy, piedevsim ekonomické, spolecensko-kulturni a
ekologické, a stejn¢ tak existuji vazby mezi prvky systému a okolim destinace. Uvnitt
destinace jako systému lze vymezit podsystémy, at’ uz destinace na nizsi hierarchické
urovni, ¢i podle specializace (napf. profesné¢ zamétend spoleCenstvi), piip. dalSich

kritérii (Palatkova, Marketingovy management destinaci, 2011).
Podle Jakubikové lze za destinaci cestovniho ruchu pokladat:

e jeden komplexni produkt, ktery je slozen z mnoha produkti;
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e za kolektivniho vyrobce;
e za sociadln¢ kulturni jednotku obsahujici dvé slozky:
o fyzickou (geograficka lokalita, fyzické charakteristiky);
o nehmotnou (historie, lidé);
e za podnik, ktery musi byt fizen (Jakubikova, Marketing v cestovnim ruchu 2.

aktualizované a rozsitfené vydani, 2012).

Vaj¢nerova chape destinaci cestovniho ruchu jako izemni jednotku neboli cilové misto
cesty, které disponuje souborem sluzeb poskytovanych v souvislosti s potencidlem
cestovniho ruchu dané oblasti. Je to geograficky prostor tvofeny nabidkou turistickych
realizaci sluzeb cestovniho

nezbytnymi zafizenimi pro

ruchu(Vaj¢nerova, 2009).

atraktivit a vSemi

Z uvedenych definic je tedy mozné vyvodit obecné vyjadieni, Ze destinace cestovniho
ruchu predstavuji izemni celky nabizejici (specifické) atraktivity cestovniho ruchu a

s nimi spojeny souhrn sluzeb.

V odborné literatufe se lze setkat s ¢lenénim destinaci cestovniho ruchu podle riznych
kritérii na mnoho typt. Napiiklad podle Kiralové byvéa v praxi zpravidla pouZivano
vymezeni typu destinace podle nejtypictéjsi atraktivity primarni ¢i sekundarni nabidky.

Typologie podle jednotlivych autorti je uvedena nize, v tabulce €. 1.

Tabulka 1: Typologie destinaci cestovniho ruchu

Typologizace dle hlavni
atraktivity
(D. Buhalis)

Typologizace podle aktivit
(E. Laws)

Typologizace podle atraktivit a
aktivit

(Priizkum ¥izeni CR v obcich

CR)
Méstsky Hlavni mésta Lazensky
Ptimotsky Rozvinuti tradi¢ni centra | Pfirodni
CR
Horsky Stiediska CR U vodni plochy
Venkovsky Ucelové vybudované | Venkovsky
resorty

Autenticky tteti svét

Kulturné-poznavaci

Jedine¢ny

Historicky

Exoticky

Zimnich sport
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Exkluzivni Nébozensky (poutni)

Rekreacéni

Pfihrani¢ni

Atrakéni (s komplexem uméle

vytvotenych atraktivit)

Zdroj:(Kirdlova, 2003)
Jinym ptikladem je typologie podle Marvella a spol., jenz destinace rozdé¢luje na:

e pobiezni (ptimoiské) oblasti

e turisticka hlavni mésta

e destinace spojené s obchodem a konferencemi

e venkovské oblasti

e destinace s kulturnim a historickym dédictvim

e TUcelove vytvofené destinace — urené specidlné pro potieby turisti(Marvell,

Oliver, Jefferies, & Dale, 2006).

V soucasnosti jsou destinace povazovany za zcela standardni, navzéjem si konkurujici
jednotky, jejichz rozvoj, resp. rozvoj jejich zdrojt (produktt), i jejich prodej museji byt

fizeny(Palatkova, Marketingovy management destinaci, 2011).
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3. Destinacni management

Vznik destina¢niho managementu je spojen s obdobim 2. poloviny 20. stoleti,
kdy se jako metoda fizeni postupné vyvijel od pivodniho pojeti jako dokonalejSiho
rozvoje Cinnosti organizaci cestovniho ruchu, az do soucasné faze, pro kterou je
charakteristickd existence spole¢né organizace pro fizeni turismu v destinaci(Nejdl,

2011).

Autofi Bartl a Schmidt postupny vyvoj destinaéniho managementu rozd¢lili do tii
vyvojovych etap (budovaci, riistova a koncentracni faze), které se vzajemné odliSuji
zpusobem organizace spoluprace, formami spoluprdce a predmétem spoluprace.

Rozd€leni je patrné z nize uvedené tabulky €. 2.

Tabulka 2: Vyvoj spolupréace v oblasti cestovniho ruchu ve vyspélych destinacich

Faze spoluprace

Budovaci faze Rastova faze Koncentraéni faze
60. léta 20. stoleti 70. — 80. léta 20. stoleti 90. 1éta 20. stoleti
Organizace spoluprace
Reklamni spolky a sdruzeni Lokalni (regionalni) Destinac¢ni spolec¢nost
organizace cestovniho
ruchu

Formy spoluprace

Jednoucelova spoluprace Strategické partnerstvi Destina¢ni management

Predmét spoluprace

Spole¢né propagacni Zapojovani subjektti do Strategické fizeni
materialy ¢innosti Tvorba rozvojové a
Ugast na veletrzich Tvorba strategie marketingové strategie
Organizovani kulturnich Podpora prodeje Kooperace subjekti
akci Informacni sluzby Koordinace aktivit

Certifikace (kvalita sluzeb)
Budovéni image destinace
Ptimy prodej

Vystavba infrastruktury
Vybudovani informac¢niho
a rezervacniho systému

Zdroj:(Holesinska , 2012)

Pro obecné vymezeni pojmu destinaéni management lze primarné¢ vychéazet z
vykladového slovniku cestovniho ruchu, ktery jej vysvétluje jako soubor technik,

nastroju a opatfeni pouzivanych pii koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
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rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci(Zelenka &

Péskova, 2012).

Jako soubor technik, nastroji a opatfeni pro koordinaci cestovniho ruchu v daném
uzemi vymezuje destinatni management i Kiralova (2003) a dopliiuje 3 soucasti

managementu destinace, kterymi jsou:

e navStévnicky segment—soubor technik a ndastroji k usmériiovani toku
navstévniki a jejich chovani;

e model limiti pFijatelné zmény—stanoveni unosného zatizeni tzemi, vyuzivani
indikétort udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu;

e spektrum rekreacnich prileZitosti-lokaliza¢ni, realizaéni a selektivni

predpoklady rozvoje cestovniho ruchu v destinaci(Kiralova, 2003).

Heskova definuje management destinaci jako strategii rozvoje, kterd reaguje na
pozadavky mezinarodniho globalniho trhu, sméfuje k silnym jednotkam, strategicky
fizenym a konkurenceschopnym. Vyraznym prvkem v managementu destinaci je
vysoka mira spoluprace a kooperace jednotlivych subjektti ucastnicich se na fizeni

destinace(Heskova, 2006).

vvvvvv

obvykle nejen pozitivni, ale i negativni dopady na destinaci. Jde piredevSim o vliv na

Zivotni prostiedi, ekonomiku a socialné-kulturni oblast destinace(Kiralova, 2003).

3.1 Spoleénost destinaéniho managementu
Jak jiz bylo uvedeno v ptfedchozich kapitolach, nutnost efektivniho fizeni a

profesni organizace destinace vychazi nejen z existence pozitivnich a negativnich
dopadt rozvoje cestovniho ruchu, ale i zexistence konkurenc¢niho prostiedi mezi
jednotlivymi destinacemi. Tyto ,fidici“ funkce jsou =zajiSfovany samostatnymi
organiza¢nimi jednotkami — spolecnostmi destinacniho managementu (z anglického
Destination Management Company, DMC). DMC vSak neni jedinym pouzivanym
oznacenim této organizacni jednotky. V Ceské odborné literatute je mozné nalézt jesté
nekolik dalSich variant: napf. spoleCnost destinacniho managementu, organizace

cestovniho ruchu, organizace destinacniho managementu ¢i destina¢ni spolec¢nost.
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Spolec¢nosti destinaéniho managementu jsou tedy hlavni fidici sloZkou cestovniho ruchu
v destinaci. Na jejich fungovani je z prostorového hlediska (napt. dle ¢eskych autorti

Palatkové a Nejdla) mozné nahlizet na Ctyfech urovnich:

e Lokalni organizace turismu — mista velikosti mens$i nez region, napt. Destina¢ni
management Lipensko;

e Regiondlni organizace turismu — Gzemi pfirozen¢ho regionu cestovniho ruchu,
napf. JihoCeska centrala cestovniho ruchu;

e Narodni organizace turismu — napt. CzechTourism;

e Kontinentalni organizace turismu — napt. European Travel Commission, ETC.

Vzijemna spoluprace jednotlivych aktérti cestovniho ruchu muze na urovni destinaci

v zasad¢ fungovat na téchto tiech trovnich:

e spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty;
e spoluprace mezi vefejnopravnimi subjekty (napi. obce, ¢i svazky obci);
e vzijemné partnerstvi soukromého a vefejného sektoru (private-public

partnership).

Kooperace mezi subjekty cestovniho ruchu, ktefi jsou zapojeni do destinac¢niho
managementu musi byt zaloZena na vzdjemné vyhodnosti a nalezeni spole¢nych zajmu
zuCastnénych stran. V ptipad¢ podnikatelskych subjektd, jejichz primarnim cilem je
zisk a dosahovani individualnich z4jmt, je prostor pro spolupraci zpravidla ostieji
vymezen a formy kooperace jasnéji specifikovany nez v piipad¢ vefejného sektoru.
Z toho vyplyva, ze formy spoluprace a vyslednd aktivita destinac¢nich spole¢nosti je

determinovana typem subjektti, jez jsou do fizeni destinace zapojeni(Metelkova, 2005).

vvvvvv

v regionu. Jejim cilem je propojit pravné samostatné poskytovatele sluzeb v cestovnim

ruchu do jednoho organizovaného sdruzeni(Heskova, 2006).

Aby mohla spolecnost cestovniho ruchu sviij hlavni ukol, kterym je fizeni turismu

v destinaci, je nutné stalé plnéni souboru zasadnich pozadavkii, které jsou na ni kladeny:

e Nezavislost na politickych vlivech, zejména na kratkodobém politickem
uvazovani. Jednd se o zdvaznou podminku dlouhodobé kontinudlni strategie pro

marketingové aktivity a posilovani konkurenceschopnosti destinace.
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Spojeni obci a verejnosti — dopady turismu na socidlni sféru, zivotni prostiedi
vyzaduji alespon ¢aste¢nou spolupraci ze strany mistniho obyvatelstva.

Efektivni rozhodovaci procesy a dostacujici obchodni schopnost pro dosahovani
ocekavanych vykonii, které jsou nezbytné pro zachovani moznosti reagovat na
kratkodobé zmény trznich podminek a efektivni vyuZzivani limitovanych znalosti
a finan¢nich zdroji.

Pokud mozno spravedlivé piisobici financni struktura vytvarejici transparentni
finan¢ni vztahy a zajist'ujici tak ochotu a pfipravenost jednotlivych zajmovych
skupin k finanénimu podileni na aktivitich DMC.

Spojeni do spolecného systéemu DMC, nebot’ rozdéleni Cinnosti mezi rizné
urovné DMC je zédsadni pro efektivni urCovani a plnéni ukolii. Vzijemna
koordinace  strategii umoziuje efektivni  vynaklddani  disponibilnich
marketingovych prostredk.

Minimalni zdakladni kapital, resp. jméni zajistujici nezavislost v ekonomicky

Vv

Svazek zajmii turismu zastupovanych uzemi(Nejdl, 2011).

3.2 Moznosti financovani destinaéniho managementu
Moznosti financovani spole¢nosti destinacniho managementu klicovym

zpusobem ovliviuji jeji efektivni fungovani a dlouhodobou stabilitu. Vzhledem

k charakteru organizace a zajiStovanych funkci se mulze financovani subjektu

kazdoro¢né velmi vyznamné lisit. Tato skute¢nost by mohla mit negativni dopady jak

na fungovani organizace, tak i na jeji samotnou existenci. Urc¢ita financni stabilita je

tedy zasadni pro plynuly rozvoj dané destinacni spolecnosti.

V soucasnosti probiha financovani spole¢nosti destinacniho managementu v regionech a

oblastech z téchto zdrojti(Vavra, 2017):

Regionalni operacni programys;

Pteshrani¢ni programy EU (Polsko, Némecko, Rakousko, Slovensko);
Integrovany operacni program (IOP);

Krajské granty a podpory;

Rozpocty mést a obci (Clenské €1 jednorazové);

Ptispévky podnikatelskych subjekti (Clenské €i jednorazove);
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e Venkovské fondy EU (MAS, sdruzeni obci apod.).

Dal8imi zdroji pro financovani hlavnich aktivit fidici organizace mohou byt(Metelkova,

2005):
e Mistni poplatky;
e ZaruCni, prispévkove, uveérové programy a fondy;

e Soukromé zdroje (sponzoring, ¢i individudlni dary).

Nekteré prispévky mohou mit 1 jinou formu nez pouze finan¢ni. Mohou mit napf.
podobu bezplatného prondjmu prostor pro kancelafe, ptipadné mize jit o bezplatné

zapijceni kancelaiského vybaveni apod.
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4. Budovani destinaéniho managementu

V piipad¢ turistické destinace predstavuje pojem management zejména spolecné
fizeni a strategickou spolupréci jednotlivych participujicich partnerd, ktefi jsou relativné
samostatnymi jednotkami, se svou vlastni odpoveédnosti a zainteresovanosti, ¢imz se
podstatné 1isi od managementu podniku. Pro zajisténi konstantniho rozvoje destinaci a
zvySovani jejich konkurenceschopnosti, musi byt uspésné fizeni orientovano na Sest

klicovych oblasti(Heskova, 2006):

e spolecnost pro fizeni destinaci,

e systémy kli¢ovych obchodu (produktit),
e sité pro vyuziti trhu,

e brand management — fizeni znacek,

e management kvality,

e management znalosti.

Spole¢nostem destinacniho managementu byla vénovana kapitola 2.1 této diplomové
prace, proto nize bude vénovan prostor pouze zbyvajicim 5 atributim modelu budovani

destina¢niho managementu.

4.1 Systémy klicovych obchodi (produktt)

Systém kli¢ovych produktli pfedstavuje soubor vnitiné provazanych, vzajemné
se podporujicich, dopliujicich a generujicich hmotnych a nehmotnych sluzeb.
Klicovym produktem pak je takovy produkt, jehoz podstatou jsou z pohledu nabidky
zasadni sluzby umoznujici zhodnoceni rozhodujicich atraktivit, které umozni odliSeni
destinace od konkurence (Nejdl, 2011). Zaroven organizace zasadnich produktl
predpokladd vzajemnou spolupraci poskytovatell sluzeb, ve smyslu dodrzovani
spolecn¢ dohodnutych urovni kvality nabizenych sluzeb, v¢etné jejich cen.

4.2 Sité pro vyuziti trhu

Vznikaji na zakladé¢ funk¢nich vztahi mezi zGCastnénymi subjekty
managementu destinace a zajist'uji proces pirenosu produktu od poskytovatele sluzby ¢i
producenta k cilovému segmentu. Spojenim vykonavajicich subjektt (distributorti) a
sit¢ jejich vzdjemnych vazeb (distribucni cesty) vznika specificky distribucni systém.
Podle marketingové teorie lze distribu¢ni cesty rozdélit na piimé a neptimé; pfi¢emz do

piimych distribu¢nich cest jsou zatfazeny piimy prodej — v samotnych zafizenich
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v destinaci a osobni prodej zajistovany napi. obchodnimi zastupci. Nepiimé distribu¢ni

cesty potom vedou pies zprostiedkovatele.

Kromé jiz zminéného osobniho prodeje jsou dalSimi néstroji distribuce napft. katalog
destinace, vcetné riznych propagacnich tiskovin, vyuzivani masmédii a informacnich

technologii. Zcela mimofadnym nastrojem komunikace je v soucasné dobé internet.

4.3 Brand management - Fizeni znacek
Znacka predstavuje prvni kontakt navstévnika (spotiebitele) s destinaci a jejimi

produkty a stava se tim jednim z klicovych prvki managementu destinace. Jejim
smyslem je odliSeni zboZzi a sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti od zbozi
nebo sluzeb konkurujicich prodejct(Kotler, 2001). Zaroven by méla byt klienty

pozitivné vnimdna, snadno zapamatovatelna a dobte rozpoznatelna.

Podle autorti Simdes a Dibba v soucasné literatufe panuje obecna shoda, ze znacka je
vice nez jen jméno daného produktu; ztélesiiuje celou sadu fyzickych a socidlné —

psychologickych atributii a presvédceni(Simoes & Dibb, 2017).

Znacka (brand) destinace se od ,,béznych* znacek odliSuje tim, Ze je jakymsi zastupcem
znacek jednotlivych subjektli a prvkl destinace. Zpravidla se jedna o jednu silngjsi
znacku, reprezentujici vétsi uzemi a zastfeSujici n¢kolik samostatnych znacek. Tento
specificky typ znacky vyuzivany v komunikaci destinaci je Nejdlem oznacovan pojmem

»rodina znacek“(Nejdl, 2011).

S timto modelem siln€jsi znacky souhlasi i autofi Datzira-Masip a Poluzzi, ktefi vnimayji
komunikaci nadmérného poctu znacek jako neproduktivni, vzhledem ke vzajemné
kooperaci vetejnych 1 soukromych subjekti. Pficemz silné znacky je podle autort
nutné zavadét systematicky, se sdilenou strategii a s definovanou cilovou skupinou
zakaznikll. Praveé systemizace je zasadni jak pro zlepSeni spoluprace a koordinace
jednotlivych marketingovych organizaci, tak 1 pro vznik synergii a zvySeni celkové
efektivity, vedouci k lepSimu vyuziti trznich ptilezitosti(Datzira-Masip & Poluzzi,

2017).
Za znackové produkty jsou neziidka zakaznici ochotni zaplatit vyssi cenu.

4.4 Management kvality

Kvalita a jeji fizeni patfi k rozhodujicim faktorim stabilniho ekonomického

rustu. Primarné kvalita ptinasi uzitek spottebiteliim, sekundarné vsak zahrnuje 1 kvalitu
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procesti, kvalitu zdroji (prostiedi, vybavenost ¢i osobni pfistup) a dale také kvalitu
systému fizeni (motivace pracovnikli, organizovani, komunikace a dalsi)(Palatkova,

Marketingovy management destinaci, 2011).

Domaci 1 zahrani¢ni destinace v soucasnosti vyuzivaji kvalitu jako vyznamny
diferenciac¢ni prvek a faktor uspéchu na trhu cestovniho ruchu, nebot pro vybrané

segmenty zakaznikt je kvalita dilezitym prvkem v ndkupnim rozhodovani.

Zejména v Evropé jsou nejrozsifenéjsim néstrojem fizeni kvality normy ISO. Jedna se o
technické normy, jejichz vyznam spociva v zavadéni jednotnych opatieni a procest, a to

s ohledem na ochranu spottebitele.
V systému norem ISO Ize vymezit tyto skupiny:

ISO 9000:2016 — Systémy managementu kvality — Zakladni principy a slovnik. Norma
popisuje zdkladni pojmy a zdsady managementu kvality, vSeobecné pouzitelné pro
organizace usilujici prostfednictvim zavedeni systému managementu kvality o trvaly a

udrzitelny tspéch a o ziskani divéry v dodavatelském fetézci.

ISO 9001:2015 — Systémy managementu kvality — Pozadavky. V této normé jsou
specifikovany pozadavky na systém kvality v takovych pfipadech, kdy organizace
potiebuje prokazat schopnost trvalého poskytovani sluzby nebo produktu v pozadované

kvalité (ve vztahu k pozadavkiim zékaznika a pozadavki na ptislusné piedpisy).

ISO 9004:2010 — Rizeni udrzitelného uspéchu organizace — Piistup managementu
kvality. Tato norma slouzi jako podpora pro dosazeni trvale udrzitelné prosperity
organizaci. V souvislosti s timto podrobnéji rozpracovava dil¢i témata vztahujici se

napt. k managementu znalosti a inovacim(ISO 9000, ISO 9001, ISO 9004, 2017).

4.5 Management znalosti
Pojem management znalosti je spojen zejména s Grovni kvality lidskych zdrojt,

které stoji v prvni linii v procesu spojeném s poskytovanim kvalitnich produkti.
Management znalosti pfedstavuje piipravu strategii rozvoje lidského potencialu,
organizovani vzdélavani a poradenstvi pro subjekty kooperujici v destina¢nim
managementu, za Ucelem ziskani odpovidajicich védomosti z prostiedi cestovniho
ruchu. Konkrétné se jedna o znalosti o aktudlnim i pfedpokladaném vyvoji trzni situace

na lokalnich, narodnich 1 mezinarodnich trzich, stejné jako sledovani aktualnich trendu.
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Uroveil znalosti tak predesild nejen UspéSnost nabizenych produktl a tim i1 celé

destinace, ale pfedstavuje i 0 vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.
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5. Destinacni marketing

Pojem marketing patii k jednomu z nejcastéji sklonovanych pojmii nejen
v oblasti cestovniho ruchu. Naptiklad autorizovany institut marketingu definuje
marketing jako proces fizeni, jehoz hlavnim smyslem je identifikace, pfedvidani a

uspokojovani potieb zakazniki pfi sou¢asném dosahovani zisku.

Jakubikova destinacni marketing chdpe jako proces sladovani zdroji destinace
s potfebami trhu. Obsahuje analyzu mista, planovani, organizovani, fizeni a kontrolu
strategii na vymezeni lokalit a smétuje hlavné k silnym strankdm konkuren¢ni pozice
soucasnych mist v mezinarodnim souboji o atraktivni cilové skupiny(Jakubikova,

Marketing v cestovnim ruchu 2. aktualizované a rozsifené vydani, 2012).

Marketing a management destinace spolu velmi tzce souvisi. Nezbytnou soucast
moderniho fizeni destinace tvofi pouzivani marketingového fizeni, pficemz prave
v oblasti cestovniho ruchu pifedstavuje vzdjemnd aplikace fungujici organizacni
struktury destinacniho managementu a marketingového fizeni nejvyssi formu rozvojové

spoluprace.

Cilem marketingového fizeni je, na zaklad¢ obecnych principt (jejichz prostfednictvim
dojde k dosazeni stanovenych ekonomickych a marketingovych cilll) a odpovidajicich
nastrojii marketingového mixu, sestavit optimalni marketingovou strategii destinace. Ve
své podstaté se jedna o fizeni poptavky.

5.1 Mise, vize a cile destinace

Mise, jinymi slovy poslani, je jasnou, sjednocujici filozofii spolecnosti
destina¢niho managementu, vyjadfujici smysl a smér procesu rozvoje destinace.
Vychazi zejména z predeslych cilti politiky cestovniho ruchu a dosazenych vysledkd,
z dostupnych zdrojl, z charakteru trzniho prostfedi nebo konkurencnich vyhod. Mise je
definovana jasné, strucné, vystizné. M¢éla by byt formulovana tak, aby se dala vyjadrit
jednou vétou a byla zapamatovatelna(Strategie organizace destinaéniho managementu

XY, 2017).

Vize formuluje budouci obraz destinace. Definuje to, ceho chce spolecnost destinaéniho
managementu dosdhnout s ohledem na vysledky analyzy skutecného stavu. Zaroven by

vize m¢la byt vyjadienim touhy.
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Cile destinace jsou definovany v souladu s formulovanou misi. Obecné lze fici, ze by
mély byt rozdéleny podle priorit, nemély by si odporovat, mély by byt redlné¢ a
stanovené tak, aby bylo mozné vyhodnocovat jejich plnéni. Jejich pocet neni limitovan
ani jinak omezen. Zaroven by pfi jejich stanovovani mél byt bran zietel jak na
ocekavani spolecnosti destinacniho managementu, tak i ostatnich zucastnénych —
navstévnikil, mistnich obyvatel, zastupcli soukromého i vetejného sektoru. Obecné cile
jsou vychozim bodem pro stanoveni cili jednotlivych subjektl cestovniho ruchu

v destinaci. Pficemz zvlasté dilezité je zachovani rovnovahy mezi jednotlivymi prvky.
Cile Ize rozd¢lit na strategické (dlouhodobé) a operacni (kratkodobé).

Strategické (dlouhodobé) cile jsou definovany zejména pro oblast tvorby image, pii
zaméteni na narist trzniho podilu, zméné ve strategii znacky ¢i v ptipadé€ rozvoje nové
produktové tady. Zpravidla nejsou kvantifikovany ani se nevazou ke konkrétnimu

obdobi.

Operacni (kratkodobé) cile slouzi jako ndstroje splnéni dlouhodobych cili. Oproti

dlouhodobym cilim se vyznacuji témito charakteristikami:

e orientace na vysledek a méfitelnost;
e vztah ke specifickému casovému obdobi;
e vztah k ur¢itému segmentu trhu;

e definovana odpovédnost za jejich dosazeni(Kirdlova, 2003).

5.2 Marketingova analyza
Smyslem marketingové analyzy je podrobny systematicky prizkum

marketingové situace a postaveni subjektu v daném prostiedi. Tyto atributy jsou
hodnoceny ve tfech ¢asovych tsecich — je mapovan dosavadni vyvoj, stavajici situace a

predikovan budouci stav.

Hlavnimi vystupy marketingové analyzy jsou identifikace silnych a slabych stranek
subjektu, jeho konkurentii, profil firmy, véetné vymezeni pfilezitosti a problémi
prichazejicich z vnéjsiho prosttedi(Kozel, 2006). Ze zjisténych vysledkii jsou pak

definovany marketingové cile, strategie a plany.

Vastikova marketingovy vyzkum definuje jako spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem

prostiednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavany, analyzovany a jejich
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interpretace slouZzi jak pro fizeni marketingovych ¢innosti firmy, tak pro fizeni firmy

samotné(Vastikova, 2008).

Marketingova situacni analyza obsahuje analyzu vnéjSiho prostiedi a vnitiniho prostiedi

firmy.
Strategicka analyza
v v
Hodnoceni vnitfniho Hodnoceni vnéjsiho
prostredi firmy prostiedi
Analyza zdroji a schopnosti Monitorovani prostiedi
s cilem odhaleni silnych s cilem odhaleni prileZitosti
a slabych stranek a ur€eni a hrozeb, kterym
kompetenci. organizace celi.

Obrazek 1: Strategickd analyza (Zamazalova & kol., 2010)

5.2.1 Analyza vnitiniho prostredi
Vnitini prostfedi firmy zahrnuje vSechny kontrolovatelné prvky uvniti firmy,

které¢ ovliviuji kvalitu jeji Cinnosti(Zamazalova & kol., 2010). Vysledkem analyzy
silnych a slabych stranek destinace a jejich porovnani s konkurenci je odhaleni
specifické prednosti destinace (USP — unique selling proposition), kterou se vyrazné 1isi

od konkurenénich destinaci(Kiralova, 2003).

Silné stranky tedy ptedstavuji konkurencni vyhodu a jejich maximalni vyuZziti je
zéakladem uspéchu destinace v konkurenénim prostredi trhu cestovniho ruchu. Mize se
jednat napiiklad o pestrost celoro¢ni nabidky, bohaté ptirodni prostiedi, dlouhou
historii, politickou stabilitu a bezpecnost, vysokou odbornost zaméstnancti subjekti

cestovniho ruchu nebo pozitivni vztah mistnich obyvatel k navstévnikiim.

Slabé stranky znamenaji naopak nevyhody ve vztahu ke konkuren¢nim destinacim.
Odhalené slabé stranky by mély byt co nejdfive eliminovany, pifipadné zcela
odstranény. Identifikovanymi nedostatky mohou byt napiiklad cena nabizenych
produktl, nizka turoven poskytovanych sluzeb, politickd nestabilita, terorismus c¢i

nedostupnost informaci.
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Kiralova silné a slabé stranky destinace dale rozdéluje do téchto 4 oblasti:

Primarni nabidka, kterad zahrnuje zékladni prvky produktu:

o prirodni potencidl — vnéjSi motivacni faktor determinujici UcCast na

cestovnim ruchu a rozhodujici c¢initel rozvoje cestovniho ruchu
v destinaci. Zahrnuje geomorfologicky, klimaticky, hydrologicky a
biologicky potencidl.

kulturné-historicky — uméle vytvofené, lokalizované atraktivity
cestovniho ruchu jako napi. skanzeny, muzea, méstské pamatkové
rezervace, hrady, zamky ¢i zabavni parky.

kulturné-spoleCensky — uméle vytvorené, organizované akce — napf.

vystavy, veletrhy, konference, summity nebo rizné druhy festivalda.

Sekundarni nabidka, zahrnujici prostiedky pro naplnéni ptfani, oekavani a

potieb ucastnikl cestovniho ruchu. Tvofi ji:

(@)

turistickd suprastruktura - zejména se jednd o zafizeni spojena
s ubytovanim a pohostinstvim; vytvaii podminky pro dlouhodoby pobyt
navstévnika v destinaci a pro vyuzivani primarni nabidky cestovniho
ruchu.

turistickd infrastruktura - je tvofena jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu
v destinaci, zaméfenymi na poskytovani informaci, na zajiSténi
zprostifedkovatelskych ¢i napf. sménarenskych sluzeb. Patii sem napf.
cestovni kancelafe, turistickd informacni centra, sménarny, sportovni ¢i
kulturni centra.

vSeobecnd infrastruktura — zahrnujici dopravu, dopravni dostupnost,
technickou infrastrukturu (zejména vodovody, kanalizace, energetické

vedeni, zafizeni pro nakladani s odpady ¢i produktovody).

Segmentace trhu

(@)

Cilovy segment — lze jej charakterizovat jako soubor stdvajicich nebo
budoucich navstévniki destinace, s nékterymi spolec¢nymi
charakteristickymi znaky, vyznamnymi z hlediska reakce téchto souborii
na stimulaci poptavky po urc€itém produktu. Segmentace se uskuteciiuje
zejména podle téchto kritérii:

= Geografické kritérium — politické a popula¢ni hranice, velikost mista

trvalého bydlist¢ navstévniki a klima;
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* Demografické kritérium — vek, rodinny stav, pohlavi, pocet ¢lent
rodiny apod.;
= Podle tcelu cesty — obchodni cesty, cesty za zdbavou a odpoc¢inkem a
individualné cestujici;
»  Socialné — ekonomické kritérium — vzdélani, zaméstnani, velikost
piijmu, pfislusnost k socialni skupin¢;
» Podle chovéani navstévniki — podle aktivit, které vyhledavaji pfti
traveni volného Casu v destinaci.
e Marketingovy mix
5.2.2 Analyza vnéjSiho prostredi
Analyza vnéjSiho prostfedi je zaméfena na odhaleni pfileZitosti a ohrozeni
destinace na trhu cestovniho ruchu, a to zejména na zéklad¢ dostatecnych informaci o

existujicim 1 potencialnim trhu a vyhodnoceni nejsilnéjSich konkurenti.

Prilezitosti predstavuji jak vyhody, plynouci z identifikovanych silnych stranek
destinace, tak 1 vyhody vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi za piredpokladu, ze mohou byt
efektivné vyuzity.

Ohrozeni destinace na trhu cestovniho ruchu obvykle vyplyva z jejich slabych stranek,
resp. znevyhod v ramci vnéjSiho prostfedi (naptiklad sménny kurz mény, stoupajici

ceny ropy, mezinarodni terorismus apod.)(Kiralova, 2003).
Jakubikova vnéjsi prostiedi déli na mikroprosttedi a makroprostiedi.

Marketingové makroprostiedi zahrnuje takové situace a okolnosti, které firma svymi
aktivitami nemlze ovlivnit vilbec, nebo jen velmi obtizné. Jsou sem zatfazeny vlivy
demografické, piirodni, politické, legislativni, ekonomické, socio-kulturni,
technologické, ekologické aj. Cilem analyzy makroprostiedi je vyselektovat a zmapovat
ze vSech faktorti pouze takové, které jsou pro konkrétni destinaci dulezité. Pri¢emz
klicova je u téchto vybranych faktori zejména predikce budouciho vyvoje, véetné
mozného dopadu na destinaci. Pro zhodnoceni budouciho vyvoje lze vyuzit PEST

analyzu, ¢i analyzu MAP.

Mikroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami muize
vyznamné ovlivnit. Zahrnuje partnery (dodavatele, odbératele, financni instituce,

pojistovny, dopravce atd.), zakazniky, konkurenci, vefejnost aj. Vyznamny vliv maji
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také substitucni produkty. Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zédkladni hybné

sily, které v odvétvi plisobi a zadkladnim zptisobem ovliviiuji ¢innost podniku.

Klicové faktory mikroprostiedi jsou zachyceny v Porterové modelu péti sil na nize

uvedeném obrazku:
1. Hrozba novych vstupli do odvétvi — ,,hrozba novych konkurentia®.
2. Soupefeni mezi stavajicimi firmami — ,,konkurence v branzi®.
3. Hrozba nahrazek — ,,hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb®.
4. Dohadovaci schopnosti kupujicich — ,,vyjednavaci schopnost odbé&ratelti.

5. Dohadovaci schopnosti dodavateli — ,,vyjednavaci schopnost dodavateli‘

(Jakubikové, Marketing v cestovnim ruchu 2. aktualizované a rozsifené vydani, 2012).

Potencialni
nova konkurence
hrozba novych
l konkurentd

Konkurence

Dodavatelé » whrenz| <+ Odbératelé
vyjednavaci \j vyjednavaci schopnost

schopnost dodavatell odbératelu

b

T hrozba substituénich
vyrobkil a sluzeb

Substituéni vyrobky

Obrazek 2: Porteritv model péti sil (Jakubikova, Marketing v cestovnim ruchu 2. aktualizované a rozsirené vydant,
2012)

Pojem makroprostiedi pouziva i Kozel, ktery jej definuje jako velké celospolecenské
vlivy, které plisobi na vSechny ucastniky trhu, v¢etné nasi vlastni firmy. Zaroven se
v kratkodobém casovém horizontu jedna o vlivy velmi obtizn¢€ ovlivnitelné, navic bez
moznosti se jejich pisobeni vyhnout. Subjekty v blizkosti firmy a jejich vzajemné
vztahy pak autor nazyva konkrétnim trhem. Na rozdil od makroprostiedi vSak subjekty
konkrétniho trhu ovliviiuji firmu pfimo. To je zptsobeno tim, ze si trh, resp. obor, ve
kterém chceme podnikat, vybirdme dopfedu a uréujeme tak, kdo nas bude v budoucnu
pozitivné nebo negativné ovliviiovat, ale také koho budeme my ovliviiovat svou

¢innosti(Kozel, 2006).
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5.3 Marketingovy mix (8P)

Pojem marketingovy mix pfedstavuje vzajemnou alternativni kombinaci
marketingovych nastroji a prostfedkd, jejichz prostfednictvim budou uspokojovany
pozadavky a potfeby navstévnika, ptfi soucasném dosahovani maximalniho zisku.
V praxi neexistuje idedlni forma marketingového mixu. Sestavovani jeho optimalni
podoby vychézi z permanentnich zmén v okoli, kdy jakykoliv obrat v chovani a jednani
nekterého z ndstrojii vyvolad reakci v podobé zmény chovani ostatnich nastroji, coz
muze vést az ke zméné marketingového mixu. Z tohoto ditvodu je tedy nezbytné, aby
vSechny subjekty cestovniho ruchu byly pfipraveny na cetné zmény a modifikace

poskytovanych sluzeb.

Obecné¢ lze marketingovy mix definovat jako kontrolovatelné proménné, které
jednotlivé destinaéni managementy, resp. jejich fidici organizace, vyuzivaji pro
dosazeni marketingovych cili. Zakladni koncept marketingového mixu je tvofen Ctyimi
prvky. Témi jsou Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion
(marketingova komunikace). Pro oblast sluzeb a cestovniho ruchu byl marketingovy
mix doplnén o dalsi prvky, na metodu 8 ,,P“. Jednd se o Packaging (tvorba balickl
sluzeb), People (lid¢), Partnership (spoluprace) a Programming (programovani nabidky

sluzeb).

e  Produkt

Produktem cestovniho ruchu byvéa zpravidla oznacovéna sluzba ¢i soubor sluzeb
(zékladnich a dopliikovych). Pfesnéji je mozné produkt charakterizovat jako vzajemné
prolinani faktort hmotnych (napf. ubytovaci zafizeni) a faktorGi nehmotnych (napf.
atmosféra destinace ¢i klima). Pfiznacnym rysem produktu turismu je pfitomnost klienta
cestovniho ruchu. Za spotiebu produktu je pak povazovan zazitek z navstévy destinace.
Tvorba produktu by méla vychdzet z potieb zdkaznika, z jeho chovani a ocekavani.

Zvlastni diraz by pak mél byt kladen na kvalitu, spolehlivost, zaruku ¢i servis.
e Cena

Cenu a celkovou cenovou politiku 1ze chapat dvéma zplsoby. Jednak je pfimym
determinantem rentability (jako jedind komponenta marketingového mixu pfimo pisobi

na zisk), jednak puasobi jako faktor, podle kterého se navstévnici rozhoduji, zda

24

marketingového mixu, nebot’ jeji zmeénou lze operativné ovliviiovat poptavané
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mnozstvi. ZvlaStnim ptipadem ceny v cestovnim ruchu, je cena tzv. exkluzivnich statki.
V tomto ptipad¢ klienti spojuji vySsi cenu s vyssi kvalitou poskytovanych produkti.
Cena by m¢la byt stanovena na takové trovni, ktera zdkaznikovi doda pocit, ze za své

vynalozené prostiedky ziskdva skute¢nou hodnotu.

Cenova politika kromé samotné tvorby cen navic zahrnuje dalsi ¢innosti, jako napf.

nastaveni slev ¢i moznost vyuziti specialnich platebnich podminek.
e Misto (distribuce)

Distribuce se snazi nalézt nejefektivnéjsi zptisob zajisténi dodavky produktu od jeho
vyrobce az ke koncovému zakaznikovi. Realizace samotného dodédni sluzby probiha

prostiednictvim distribucnich cest, které 1ze rozd¢€lit na piimé a nepiimé.

Distribuce prostfednictvim piimé distribucni cesty je zajiStovdna napf. samotnym
podnikem cestovniho ruchu, tzn., Ze se v procesu distribuce nevyskytuje zadny
mezi¢lanek, ktery by zprostiedkovaval kontakt mezi poskytovatelem sluzby a klientem.
Vyhodami tohoto typu distribuce jsou nizsi naklady, efektivni komunikace a také napf.

okamzitd zpétna vazba.

Nepiimé distribucni cesty jsou zaloZzeny na vyuzivani sluzeb zprostiedkovatelli a
prostiednikli. MiiZze se napf. jednat o cestovni agenturu ¢i marketingovou spolecnost.
Znamena to tedy, ze ¢ast odpovédnosti je delegovana na zprostiedkovatelskou agenturu.
A pravé snizeni objemu zavazk, stejn¢ jako vyuziti kontaktli ¢i znalosti prostiednik,
je jednou z vyhod tohoto typu distribuce. Hlavni nevyhodou pak je ztrata zpétné vazby,

stejné jako dil¢i ztrata kontroly nad kvalitou a cenou.

Rozvoj a rozsifeni distribu¢nich cest souvisi s rozmachem internetu, kdy zejména
dostupnost informaci, rychlost e-mailové komunikace ¢i moznost prezentace na svych

webovych strankéch jsou podstatou efektivni distribuce sluzeb.

Zvlastnosti distribuce produktii cestovniho ruchu je fakt, ze samotné poskytovani sluzeb
turismu je realizovano v misté¢ jejich produkce, na rozdil od vyrobki a zbozi, které jsou

dodévany na néjaké konkrétni misto, kde je pak zakaznici mohou koupit.
o Marketingovd komunikace

Marketingova komunikace, nebo-li komunika¢ni mix, pfedstavuje ndstroj propagace

produktu cestovniho ruchu. Komunikacni mix je tvofen optimalni kombinaci téchto
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zpusobli komunikace: reklamou, podporou prodeje, public relations, piimym
marketingem a osobnim prodejem. Zamérem marketingové komunikace je pfedstavit a
seznamit klienta s produktem cestovniho ruchu, upoutat jeho pozornost a zejména ho
stimulovat k jeho ndkupu. Obecné se tedy od komunika¢niho mixu o¢ekava plisobeni na

spotfebni chovani zdkaznikt. Klicovou roli propagace hraje také pfi tvorbé image.
o Lide

Lidé ptedstavuji vyznamnou ¢ast marketingového mixu, nebot’ vystupuji ve dvou
pozicich — jako zdkaznici a jako zaméstnanci. JelikoZ jsou zaméstnanci v pfimém
kontaktu s navstévniky, stdvaji se nedilnou soucasti nabizené sluzby a zasadné tim
ovlivituji kvalitu poskytované sluzby. Firmy jsou tak na kvalit¢ svych pracovniki
zavislé, nebot’ v mnoha ptipadech je vystupovani a jednani zaméstnancii dulezitéjsi, nez
kvalita sluzby samotné. Organizace by se mély cilen¢ orientovat na vybér vhodnych
zaméstnancl,, na jejich permanentni vzdélavani a motivaci. Kvalitni a loajalni
zaméstnanci jsou silnou strankou organizace a mohou predstavovat vyznamnou

konkuren¢ni vyhodu.

Ve vztahu k lidskym zdrojlim je nutné zminit jest¢ dalsi hledisko, které se poji zejména
s hromadnym cestovnim ruchem. V tomto piipadé dochazi pii spotiebé produktu
turismu k situaci, kdy jsou klienti Casto spolu a je tak nutny jejich vzajemny respekt a
ptizptsobeni se. Nevhodny klient, jenz neni ochoten se adaptovat tak mlze vyvolavat
zbytecné konflikty a odradit tak ostatni zdkazniky. Pfedejit této situaci 1ze provedenim
vhodné segmentace klienti a optimalizaci nabidek pro tyto jednotlivé skupiny

zakazniku.
e Partnerstvi

Partnerstvi pfedstavuje vzdjemnou spolupraci vsSech zainteresovanych subjekti
cestovniho ruchu. V oblasti turismu se jedna o klicovy nastroj, protoze bez spolecné
soucinnosti, by nékteré typy produktl vilbec nemohly byt realizovany (napt. doplitkové
sluzby hotelovych resortit). Zaroven vlivem vzajemné spoluprace dochédzi ke snizovani
nakladi, k rozloZeni podnikatelského rizika ¢i rastu poptavky po produktech cestovniho
ruchu. Z uvedenych divoda vyplyva pro jednotlivé provozovatele a poskytovatele

sluzeb stéle rostouci potieba spole¢né kooperace.

Spoluprace mize byt realizovana dvéma zpusoby: horizontalni a vertikalni formou.
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Na horizontalni trovni probiha spoluprace mezi podniky se stejnym nebo podobnym
pfedmétem cinnosti. Cilem tohoto typu kooperace je dosdhnout vyssi efektivity

realizovanych ¢innosti pomoci uspor z rozsahu ¢i zvyseni prodeje.

Na vertikdlni trovni spolupracuji podniky s riznorodym pifedmétem cinnosti, které
produkuji jednotlivé komponenty produktu v cestovnim ruchu, cilem je optimalizace
produktu (Cas, ndklady, kvalita). Pfikladem miize byt spoluprace mezi hotelovymi

resorty a leteckymi spolecnostmi(Metelkova, 2005).
e Nabidka balickii sluzeb

Balicek znamena kompletaci vzajemné se doplnujicich produkt a sluzeb, za néz je
stanovena souhrnnd cena. Jejich sestavovani by meélo vychdzet zptani zdkazniki

jednotlivych zdkaznickych segmenta.

Pro zakazniky ptedstavuji balicky velmi populdrni prostfedek. Oblibené jsou zejména
diky vétsi ekonomické i ¢asové hospodarnosti. Nakup ,,hotového* balicku je pro klienty
vyhodnéjsi, nez koupé jednotlivych sluzeb samostatné. Stejné tak uspora casu, ktery by

klient jinak vénoval na zajisténi pozadovanych sluzeb hraje vyznamnou roli.

Z pohledu organizatord jsou balicky oblibené pro svou schopnost vyrovnavat vykyvy
v nabidce a poptavce po produktech a sluzbach v ramci celého roku. Soucasné poméhaji
zvySovat pfitazlivost pro klienty se specializovanymi zajmy, stejné¢ jako pro narocné
cilové segmenty. Celkové tak maji za nasledek rist spokojenosti klientli a vytvareni

pozitivnich vztahl se zakazniky.
e Programovani nabidky sluzeb

Programovani nabidky tizce souvisi se sestavovanim a tvorbou balickl sluzeb. Jedna se
o planovani ¢asovych rozvrhi, o zajisténi konkrétnich ¢innosti a mechanismd, o splnéni
stanovenych tkolad, které maji, spole¢né se sluzbami samotnymi, dlouhodobé zvySovat
zdjem o nabizené balicky sluzeb. Primarnim cilem tohoto nastroje marketingového
mixu je zvysit zajem o obdobi mimo hlavni sezony, dale napiiklad zlepSeni rentability
poskytovanych sluzeb, podpora vzajemné spoluprace zucastnénych subjektii nebo lepsi
vyuzivani segmentacni strategie. Vzajemna provazanost s balicky neni absolutni, tzn. Ze
ne vzdy je program vazan na balik sluzeb(Heskova, 2006). Jde naptiklad o vecirky pro

fotbalové fanousky nebo pivni slavnosti.
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6. Moderni trendy v Ceské republice a zahraniéi

Pro vzajemnou komparaci modernich trendi destinaéniho managementu v Ceské
republice a v zahranic¢i, bude vhodné rozdéleni na dvé urovné. Jednou urovni je Groven

celostatni, druhou rovni je pak troven regionalni, resp. lokalni.

Toto rozdé€leni je pro porovnadni klicové, nebot’ kazda trovenn mé sva specifika a
charakteristické znaky. Obecné lze konstatovat, Ze v piipadé Ceské republiky, na
vrcholové urovni vychazi soucasny systém destinaéniho managementu z globalniho
systému fizeni turismu, ktery stanovuje jednozna¢né prvky (organizace a organy) a
procesy (komunikace, interakce mezi organizacemi a organy) spojené s cestovnim
ruchem(Nejdl, 2011). Pro cestovni ruch na regiondlni Grovni nejsou stanoveny zadné
konkrétni metodické prvky ani postupy, ale problematika cestovniho ruchu je v plné
kompetenci jednotlivych krajskych tfadt, a tudiz i feSena rtiznym zptsobem. Tato
situace tedy na této urovni neumoziuje vytvoieni komplexniho systému fizeni
cestovniho ruchu. Na lokalni urovni je situace obdobna. I v tomto pfipad¢ neexistuje
zadny jednotny systém, ale fizeni turismu je plné¢ v kompetenci mést a obci. Jeho
pribéh a samotnd realizace tak pln¢ vychdzi zocekdvani a predstav jednotlivych
municipalit.

6.1 Celostatni uroven fizeni cestovniho ruchu

Na vrcholové trovni plsobi v oblasti destinaéniho managementu tzv. narodni
centraly cestovniho ruchu. V ptipadé Ceské republiky je touto organizaci agentura
CzechTourism. Jedna se o statni prispévkovou organizaci ziizenou Ministerstvem pro
mistni rozvoj CR. Jejim hlavnim cilem je propagace Ceské republiky jako destinace
cestovniho ruchu nejen v zahraniéi, ale i v Ceské republice. Pro dosaZeni tohoto cile

plni agentura zejména tyto ukoly:

e koordinace ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu;

e destinacni marketing;

e medialni prezentace CR, odvétvi cestovniho ruchu i agentury CzechTourism;
e informacni podpora cestovniho ruchu;

e vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti;

e ckonomické a administrativni zajiSténi chodu agentury(O CzechTourism, 2017).
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V zahrani¢i, zejména v Evropé¢, jsou ekvivalentnimi narodnimi organizacemi pro
destinacni management napi. némecka Deutsche Zentrale fiir Tourismus, rakouska
Osterreich Werbung, $vycarska Schweiz Tourismus, British tourist Authority, La

Maison de la France ¢i Agenzia Nazionale del Turismo (ENIT).

Zasadni rozdily mezi agenturou CzechTourism a jmenovanymi zahrani¢nimi
organizacemi cestovniho ruchu na celostatni urovni pfedstavuji forma financovéni a
zvolena pravni forma destinacnich spolecnosti. Jelikoz je CzechTourism piispévkovou
organizaci, jediny zdroj pfijmu je pfedstavovan finan¢nimi prostiedky ze statniho
rozpoCtu a na financovani vSech Cinnosti agentury se tak nepodili Zadné soukromé
subjekty. Naptiklad némecka centrala cestovniho ruchu Deutsche Zentrale fiir
Tourismus (déle jen DZT) je zalozena na principu PPP, tedy partnerstvi mezi vefejnym
a soukromym sektorem, pfi¢emz prave tato forma vzajemné spoluprace byla od pocatku
jednou z hlavnich zésad fungovani organizace DZT. V soucasné dob¢ zahrnuje vice nez

50 kooperujicich spole¢nosti a sdruzeni(Cooperation agreements and partners, 2017).

Nejinak je tomu i v ptipadé Rakouské narodni turistické centraly — Osterreich Werbung
(dale jen OW). Rozpocet sestavd z¢&lenskych piispévki Rakouské republiky,
zastoupené Ministerstvem hospodarstvi, Rakouské hospodarské komory a dale
z prispévkl od rakouské turistické branze (mj. zemskych turistickych central, regiont a
podnikil) za plnéni v oblasti marketingu(Rakouskd narodni turistickd centrdla -

Osterreich Werbung, 2017).

Stejnym zptisobem, tedy propojenim soukromého a vetejného sektoru, funguje i britska
organizace cestovniho ruchu - British tourist Authority (dale BtA). Tato spole¢nost plni
jedinecnou roli pfi vyvoji cestovniho ruchu v Anglii, pracuje na zlepSeni britského
profilu a charakteristik na celém svéte, na zvySeni hodnoty exportu cestovniho ruchu a
rozvoji britské a anglické ekonomiky spojené s navstévnickym cestovnim ruchem.
Spolupracujicimi partnery jsou jak vladni agentury naptf. Ministerstvo zahrani¢niho
obchodu ¢i Britska rada, organizace destinacnich managementd, tak i mistni podniky a
jejich sdruzeni. Spolecnost BtA se snazi piildkat vyznamné investice soukromého
sektoru, aby mohly byt co nejvice vyuzity vefejné penize(Who we are & what we do,

2017).
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I v ptfipadé dalSich zminovanych agentur cestovniho ruchu je fungovani zaloZeno na
vzajemném partnerstvi a na soucinnosti vefejné a soukromé sféry, a to navzdory

skutecnosti, ze kazda ze zahrani¢nich organizaci ma sva specifika.

6.2 Regionalni a lokalni uroven destinaéniho managementu
Jak jiz bylo zminéno v Uvodu kapitoly, v Ceské republice neni destinacni

management na téchto nizsich trovnich feSen zadnym spoleCnym systémem, jenz by
zahrnoval jednotlivé procesy, stejné tak jako neni stanovena napf. ani jednotnd pravni

forma organizaci destinacni managementu.

Spolecnosti tak maji nejcastéji podobu zajmového sdruzeni pravnickych osob, obecné
prospésné spolecnosti, prispévkové organizace, zapsané¢ho spolku, méné Casto pak
podobu dobrovolného svazku obci. Organizace zpravidla vznikaji z iniciativy kraja,
meést a obci nebo poskytovateld sluzeb. Na této trovni je diilezitou funkci destinacnich
spolecnosti proces planovani rozvoje cestovniho ruchu zalozeny na kooperaci
jednotlivych partnerit a koordinaci aktivit napliiujicich (udrzitelny) rozvoj cestovniho

ruchu v destinaci(Vystoupil, HoleSinska, & Sauer, 2017).

S regionalni (krajskou) urovni je spojen jeden specificky problém, se kterym se potyka
jak Ceska republika, tak i zahrani¢ni destinace. Uzemi nasi republiky je v soucasné
dobé rozdéleno do 15 turistickych regionl, vymezenych Ccist€é podle piirodniho
prostiedi. Tyto turistické regiony vSak ve vétSin€é piipadi nerespektuji hranice
administrativné-politického vnitiniho ¢lenéni. Pravé tato skutecnost zplisobuje nemalé
problémy zejména v oblasti financovani destinacniho managementu. Divodem je
zavislost na politickych zménach zfizovatele, kdy to, co pfislibi aktudlni politicti
zastupci jednoho administrativniho kraje, nemusi podpofit vedeni budouci, ¢i pfipadna
neochota dohodnout se na spoleCném feseni a spolufinancovani téchto preshrani¢nich

regiontl.

S timto objektivnim problémem, spocivajicim v jednotném vymezeni Uzemi, se
setkavaji 1 v zahrani¢i. OvSem praxe potvrzuje, Ze 1 tato uzemi je mozné podporovat a
rozvijet. Zalezi na rozhodnuti klicového politického, resp. spravniho uzemniho
subjektu, v Cesku krajského tfadu, v zahrani¢i napiiklad zemé, provincie,

kantonu(Nejdl, 2011).

Organizace na lokalni Urovni ,,spravuji® takové uzemi, které rozlohou ani svymi
9

charakteristikami nespliiuje piedpoklady pro to, aby mohlo byt oznaceno jako region.
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Muize se jednat o samostatna mésta (napt. Cesky Krumlov) nebo tizemi n&kolika obci,

jez propojuje néjaka vyznamna charakteristika ¢i atraktivita (napf. Lipensko).

Zasadni rozdil mezi Ceskou republikou a zahrani¢im, v realizaci destina¢éniho
managementu na téchto nizsich trovnich, spociva ve form¢ financovani. V zahranici
jsou finan¢ni zdroje témto Grovnim poskytovany bud’ ve formé& piimé statni podpory,
piipadné jako podpory vzniklé realokaci prostiedkli vybranych jednotlivymi subjekty
cestovniho ruchu od navstévnikl. V nékterych zemich je totiz legislativné zajisténo, ze
prostfedky vyprodukované cestovnim ruchem jsou nasledné témito subjekty odvedeny
méstim a obcim, které je pak znovu ve formé podpory veiejné sféry vraci zpét do
cestovniho ruchu. Naproti tomu v tuzemsku jsou disponibilni finan¢ni prostfedky
organizaci destinaCniho managementu tvofeny clenskymi piispévky a dotacemi
z krajskych, méstskych ¢i  obecnich rozpocth. Pravé zavislost na rozpoctech
zainteresovanych municipalit je do jisté miry omezujicim faktorem, nebot pravé
velikost disponibilnich prostfedkll je urCujici nejen pro samotné ziizeni spolecnosti

destina¢niho managementu, ale i pro rozsah vykonavanych aktivit a ¢innosti.

6.3 Budouci trendy destinacniho managementu
Pro zajiSténi uspéchu destinace na mezinarodnim trhu cestovniho ruchu je, a i

nadale bude kliCové spravné nastaveni strategie. Vhodné nastavena koncepce
pfedstavuje uzitek nejen pro rozvoj cestovniho ruchu, ale pfedstavuje nastroj rozvoje
celého regionu (napf. zvySovanim zameéstnanosti ¢i zlepSovanim dopravni a technické
infrastruktury). Zakladem uspéSné strategie jsou kliCové produkty ve smyslu
operativné se pfizpisobovat neustalym zméndm a déale pak celkovd schopnost

kombinovat konkurenéni vyhody tak, aby vznikaly nové produkty a inovace.

Svétova organizace cestovniho ruchu (United Nations World Tourism Organisation —
UNWTO) na zékladé provedeného prizkum vymezila nékolik budoucich trendd, jako
napt. zdjem o oblast udrzitelného cestovniho ruchu, rozvoj webovych stranek jako
propagacniho prostfedi, €1 v piipad¢ rozvinutych destinaci, zaméfeni na diverzifikaci
turistického produktu k podpote novych trhii. Déle také do roku 2020 definovala obecné

trendy s dopadem na marketingové fizeni destinaci. Nize je uvedeno n€kolik z nich:

e informacni a komunikacni technologie — zmény nabidky, poptavky a distribuce;
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dopravni technologie — nartist mobility a redukce redlnych nékladl letecké
dopravy;

ekonomika — ptiznivé ekonomické vyhlidky pro mezinarodni turismus, zavedeni
EUR, nartst volného ¢asu a finan¢nich prostfedkli obyvatel;

zjednoduseni formalit a bariér — Schengenska dohoda, zjednoduseni narodnich
kontrol a liberalizace dopravy;

bezpecnost — nutna efektivni ochrana turistickych mist;

demografie — starnuti populace v rozvinutych zemich, narist migrace, rostouci
vyznam mensin, ménici se role v domacnosti;

globalizace — rostouci moc mezinarodnich ekonomickych a trznich sil, ztrata
schopnosti soukromych firem kontrolovat doméci trhy;

lokalizace — pfilezitost rozvoje turistickych zazitkli spojenych s kulturnimi a
ptirodnimi zdroji;

socialné kulturni povedomi a povédomi o Zivotnim prostredi — narust povédomi
ve spolecnosti;

pracovni podminky a podminky Zivota — vétsi koncentrace obyvatel ve meéstech,
zmény podminek v zaméstnani;

I3

zmeéna z ekonomiky ,,sluzeb k ekonomice , zazitkii a zkusSenosti” — potieba
rozlisit rozvoj turistickych produkti;

marketing — zvysujici se soubor pfani, zajmu a ocekavani;

zakaznicke prostredi — zejména klesajici primérnéd délka pobytu pfi soucasném
rustu Cetnosti cest v prubéhu roku;

polarizace ocekavani turistii — poptavka klientl po naprostém pohodli vs.
rostouci pocet klientli zamétenych na dobrodruZzstvi a vzdélani;

kampané pro udrzitelny turismus — podpora udrzitelného turismu ze strany

klientd, rostouci vyznam tzv. fair obchodu(Palatkova, Prolindni destinaci a

destina¢ni partnerstvi, 2017).
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7. Cil prace, metodika a zpracovani

7.1 Cil prace

Tato diplomovd prace nese nazev ,Rizeni rozvoje cestovniho ruchu
v Jihoc¢eském kraji“. Cilem této prace je analyzovat podminky prostiedi cestovniho

ruchu v jiznich Cechéch se zvlastnim zaméfenim na prazkum potencialu rozvoje.

Dil¢im cilem prace je ziskani dostatecného mnozstvi dat a informaci o aktualni nabidce
produktii cestovniho ruchu v kontextu srozvojem destinatnich managementli a
marketingu, véetn¢ provedeni analyzy soucasné organizacni struktury fizeni destinacni
managementl v uzemi. Dal§im konkrétnim zdmérem je provedeni komparace s trendy a
potfebami trhu jak v tuzemsku, tak i v zahrani¢i. Na zdkladé provedenych analyz a
primarniho  vyzkumu bude navrzen optimdlni plan rozvoje pro posileni

konkurenceschopnosti JihoCeského kraje.

7.2 Metodika a zpracovani
Vyhotoveni této diplomové prace je zahajeno studiem odborné literatury a

jinych prament vztahujicich se k feSenému tématu. Na zaklad¢ ziskanych informaci je
formulovéna literarni reserSe vymezujici vybranou teorii. Je zde vymezen samotny
pojem destinace cestovniho ruchu, dale jsou vysvétleny pojmy vztahujici se
k destinatnimu managementu - k samotné spoleCnosti (organizaci) destina¢niho
managementu, u nichZ je popsan postup jejich zfizovani a budovani (branding), v¢etné
moznych forem jejich financovani. Nasledujici kapitoly jsou vénovany vymezeni
jednotlivych marketingovych ¢innosti. V zavéru teoretické Casti jsou také zmapovany
jak soudobé zahrani¢ni trendy v oblasti destina¢nich managementi a marketingu, tak i

aktualni vyvoj v Ceské republice.

Prvnim krokem praktické ¢asti prace bude sbér informaci o feSeném uzemi, resp. o
jednotlivych turistickych oblastech JihoCeského kraje. Zejména se bude jednat o
podklady ziskané v turistickych informacnich centrech jednotlivych oblasti, o informace
dostupné z webovych stranek dotenych turistickych oblasti a o podklady z JihoCeské
centraly cestovniho ruchu. Nasledujicim krokem bude také provedeni analyzy soucasné
struktury fizeni destinacnich managementl. Zaroven bude proveden prizkum aktualni
nabidky produktii cestovniho ruchu v feSenych turistickych oblastech, vCetné analyzy
prostiedi a cilovych skupin. Znalosti ziskané z odborné literatury, sekundarnich dat,

webu turistickych oblasti a informaci o Jiho¢eském kraji, poslouzi jako podklad pro
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sbér primarnich dat. Ta budou ziskana z fizenych rozhovorti vedenych s produktovymi
manazery jednotlivych destina¢nich spole¢nosti a s feditelem JihoCeské centraly
cestovniho ruchu v Ceskych Budgjovicich. Otazky pro rozhovor budou koncipovany
tak, aby pfinesly dostatek informaci o produktech a atraktivitdch cestovniho ruchu, které
podle mistnich manazera v turistickych oblastech chybi, které jsou naopak jiz ,,pfezité*
nebo o rozvojovych planech destinaci. V neposledni fadé pfinesou také zjisténi, jak
funguje vzéajemna spoluprace turistickych oblasti s JihoCeskou centralou cestovniho
ruchu a jak samotni manazeti hodnoti novou organizacni strukturu fizeni cestovniho
ruchu, unikétni v celé Ceské republice. Udaje ziskané provedenymi analyzami budou
v samotném zavéru prace zhodnoceny. Na zéklad¢ provedenych analyz a komparaci
budou vyhodnocena data ziskand primarnim vyzkumem. V souladu se ziskanymi udaji
budou zodpovézeny odpovédi na vyzkumné otizky a zarovenn i1 vyhodnoceny
formulované hypotézy. Zavér prace tak prinese celkové shrnuti zasadnich poznatkli
vyplyvajicich zanalyz, komparaci a primarnitho vyzkumu, stejné¢ jako vhodna

doporuceni a opatieni podporujici rozvoj cestovniho ruchu ve zkoumaném uzemi.

7.2.1 Sekundarni zdroje
Sekundéarni informace budou cerpany zejména z Ceské a zahrani¢ni odborné

literatury vztahujici se k feSenému tématu, z Ceského statistického ufadu, webového
portalu www.jiznicechy.cz a z webti jednotlivych turistickych oblasti. Tyto sekundérni
zdroje — webové stranky, jsou zdrojem informaci nejen o aktualni nabidce produkti
cestovniho ruchu v feSenych tzemich, ale i o destinacnich spolec¢nostech samotnych.
Vsechny pouzité zdroje jsou fadné citovany a jejich seznam je uveden v prehledu

literatury.

7.2.2 Primarni zdroje
Primarni data, kterd jsou kli¢ovym podkladem pro vypracovani této diplomové

prace, jsou ziskana dotaznikovym Setfenim u jednotlivych aktérii v destinacnim
managementu. Konkrétné se jednd o fizeny rozhovor s feditelem JihoCeské centraly
cestovniho ruchu v Ceskych Budgjovicich a dile o informace ziskané zrozhovori
s produktovymi manazery jednotlivych destinacnich spolecnosti v JihoCeském kraji.
Diléi otazky rozhovoru jsou formulovany v souladu se stanovenymi vyzkumnymi

otazkami a hypotézami a déale na zaklad¢ ziskanych udaji ze sekundarnich zdrojt.
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7.3 Stanoveni vyzkumnych otazek a hypotéz
Pro ucely této diplomové prace byly definovany 2 vyzkumné otazky a 2

hypotézy. Jejich konkrétni formulace jsou uvedeny nize.
Vyzkumné otazky:

1) Jak funguji nové destinacni managementy?

2) Ovliviwji nejak priklady dobré praxe v regionu rozvoj ostatnich oblasti?
Hypotézy:

Prvni hypotéza je stanovena v souladu s jednim z cilii této diplomové prace, kterym je

provedeni analyzy prostiedi cestovniho ruchu v jiznich Cechach.

Hypotéza €. 1: Aktualni struktura destinacnich managementii je pro rizeni cestovniho

ruchu v Jihoceském kraji prinosnéjsi nez predchozi centralizovana.

Druhd hypotéza je stanovena na zéklad¢ provedeného primarniho vyzkumu a vztahuje

se k prerozdélovani finan¢nich prostredkd.

Hypotéza €. 2: V kraji jsou financni prostredky alokovany rovnomeérné mezi jednotlivé

destinacni managementy.

V zéavéru prace budou na zaklad¢é provedenych analyz a primarniho vyzkumu stanovené

hypotézy potvrzeny, ¢i vyvraceny.
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8. Jihoceska centrala cestovniho ruchu

JihoCeska centrala cestovniho ruchu (dale jen JCCR) je organizaci, jez postupné
piebira na zéklad¢ vzajemného konsensu vSech zainteresovanych stran zésadni tlohu
v koordinaci a fizeni cestovniho ruchu v JihoCeském kraji. Vyvoj centraly byl zahdjen
v roce 1994, kdy byla zalozena mésty Ceské Bud&jovice, Prachatice, Tabor a Tieboti,
pivodné jako zajmové sdruzeni mést pro podporu cestovniho ruchu v jiznich Cechach.
Clenska zékladna organizace se postupem &asu ustdlila na poétu 10 mést (Ceské
Bud¢jovice, Cesky Krumlov, Hlubokéd nad Vltavou, Jindfichtiv Hradec, Nové hrady,
Prachatice, Téabor, Tiebon, Veseli nad Luznici a Vimperk) a n€kolika vyznamnych

podnikatelt (napf. Vystavisté a.s., Ceské Budgjovice)(Mise, cile a poslani, 2017).

Pivodn¢ byla jeji Cinnost zaméfena na vydavani souhrnnych propagacnich a
informacnich tiskovin, zajiStovani ucasti Clenskych mést na veletrzich, spoluprace
s Ceskou centralou cestovniho ruchu a se subjekty cestovniho ruchu na trovni kraje a

statu.

Vroce 2002 vznikla mySlenka na transformaci JCCR na regiondlni organizaci
cestovniho ruchu, kterd bude zodpovédna za koordinaci, management a marketing na
urovni celého kraje. Zaroven dosSlo k postupné dohodé mezi Krajskym uiadem,
JihoCeskou hospodafskou komorou a Svazem mést a obci JihoCeského kraje o jejich
vstupu do JCCR a o zptsobu jejiho financovani. Nasledné v roce 2009 doslo usnesenim
zastupitelstva JihoCeského kraje k restrukturalizaci JCCR na ptispévkovou organizaci

Jihoceského kraje.

V soucasné dobé je primarnim cilem Jiho€eské centraly cestovniho ruchu, ve spolupraci
s jednotlivymi destina¢nimi managementy, zajisténi kvalitniho marketingu a propagace
celé destinace Jizni Cechy. K jejim hlavnim &innostem patii vydavani souhrnnych
propagacnich a informac¢nich materiali zamétenych na sluzby a produkty cestovniho
ruchu a piiprava prezentace JihoCeského kraje jako celku na vybranych domacich i
zahraniCnich vystavach a veletrzich zaméfenych na cestovni ruch. Dale zajistuje
komunikaci a spolupraci s mésty, mikroregiony, Krajskym tradem JihoCeského kraje,
s dot¢enymi turistickymi infocentry a podnikateli z oblasti cestovniho ruchu. Zaroven se
s témito zainteresovanymi subjekty podili na tvorbé a distribuci novych produkti.

V neposledni tfad¢ také provozuje Informacéni systém cestovniho ruchu Jihoceského
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kraje na adrese www.jiznicechy.cz. Cilem tohoto portdlu je informovat potencialni
turisty o JihoCeském kraji a wusnadnit praci pracovnikiim v oblasti cestovniho

ruchu(Cinnost a sluzby JCCR, 2017).

JihoCesk4 centrala cestovniho ruchu se za dobu svého pusobeni spolupodilela na
realizaci mnoha projektii. Aktudlni projekt, jehoz realizaci byla JCCR Jihoceskym
krajem povétena, nese nazev ,,Projekt South Bohemia Convention Bureau®. Je zaméien
na propagaci a koordinaci kongresové a incentivni turistiky - tzv. MICE turistiky, jako
aktivity s vysokym ekonomickym potencidlem a patii tak k jedné z nejperspektivnéjsich

oblasti cestovniho ruchu.
Z dokoncenych projektii je mozné jmenovat napiiklad:

e Projekt Jizni Cechy — Rakousko Bez hranic — spoleéna turisticka opatieni Jizni
Cech — Horni Rakousko 2011 —2014;

e Bez hranic — spole&n4 turisticka opatfeni Jizni Cechy — Vychodni Bavorsko;

e Podpora zahrani¢niho piijezdového cestovniho ruchu Jizni Cechy — Horni
Rakousko — Waldviertel,

e Podpora zahraniéniho piijezdového cestovniho ruchu Jizni Cechy — Vychodni
Bavorsko;

e Skolni vylety do jiznich Cech a piihraniénich regionti Dolniho a Horniho
Rakouska;

e Skolni vylety do jiznich Cech, Sumavy a Dolniho Bavorska a dal$i(Dokonéené

projekty, 2017).
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9. Charakteristika uzemi

Jihogesky kraj se rozklada na jihozapadd Ceské republiky a svou rozlohou
10 052 km?je druhym nejvétsim krajem Ceské republiky. Cast hranice o celkové délce
323 km kraje je tvofena statni hranici s Rakouskem a Spolkovou republikou Némecko.

Sousednimi regiony jsou Plzenisky, Stitedocesky, Jihomoravsky kraj a kraj Vysoc€ina.

Geograficky se jednd o pomérné uzavieny celek. Jeho jadro je tvoreno jihoceskou
kotlinou, ve které se rozkladaji Ceskobud&jovicka a Tteboniska panev. Na jihozapadé je
obklopena Sumavou, na severozapadé vyb&zky Brd, na severu Stiedodeskou Zulovou
vrchovinou, na vychodé Ceskomoravskou vrchovinou a na jihovychodé Novohradskymi
horami(Charakteristika jiho¢eského kraje, 2017). Na uzemi Jihoceského kraje se
nachazi Narodni park a Chranéna krajinna oblast Sumava, CHKO Tieboiisko a CHKO
Blansky les a vice nez dvé st€¢ maloplosnych chranénych tzemi a ptirodnich pamatek.

Celkem tak pod ochranu spada 20 % tGzemi regionu.

Historicky je kraj vniman jako zemédélska oblast s tradicnim rybnikafstvim a
lesnictvim. Postupné zde bylo vybudovdno vice nez 7 000 rybnikl, svymérou
piesahujici 30 tisic hektari. Kromé rybnikl, byla v kraji vybudovana tii velkd vodni
dila, konkrétn& vodni nadrze Lipno, Orlik a Rimov. Rozvinuté lesnictvi, zejména pak
lesy jehlicnaté, smrkové a borové predstavuji vyznamné piirodni bohatstvi.
V soucasnosti je v kraji kromé tradi¢niho primyslu zastoupen i primysl zpracovatelsky,

zaméieny na vyboru potravin, dopravnich prostiedki, strojnich zafizeni a textilu.

JihoCesky kraj také disponuje rozmanitym kulturnim dédictvim, které vypovida o
dlouhé¢ historii regionu. Tvoii jej zejména historickd centra mést a vesnic, nesCetné
hrady, zdmky a tvrze, sakralni architektura i technické pamatky. Nachazi se zde mnoho
nemovitych kulturnich pamatek, stejné jako méstskych pamatkovych rezervaci a zon.
Na Listing¢ svétového kulturniho dédictvi UNESCO jsou zapsany stfedoveké jadro
mésta Cesky Krumlov a architektonicky unikatni obec HolaSovice ve stylu tzv.

jihoCeského baroka(Charakteristika kraje, 2017).

Vyhodna geograficka poloha, zachovala ptiroda a velké mnozstvi kulturnich pamatek
lakaji k navstéveé regionu velké mnozstvi domécich i1 zahrani¢nich turisti. V letnich
mésicich patii k nejatraktivnéj§im mistim piehradni nadrze Lipno a Orlik, a to zejména
diky pestré nabidce volnocasovych aktivit. Dal§im oblibenym cilem navstévniki je ale i
samotné pohoii Sumava, oblibené pro svou hustou siti p&sich i cyklistickych stezek a
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tras propojujicich Jihocesky kraj se sousednim Némeckem a Rakouskem. V zim¢ jsou
pak nejoblibené;jsi lyzatské arealy Zadov — Churanov a lipensky Kramolin. Celorocné
se velké oblibé ze strany navstévnikil t€Si rovneéz stald lazeiiskd a wellness centra

v Tteboni a Bechyni.

9.1 Profil navstévnika Jihoéeského kraje
Vyzkum zaméfeny na zjiSténi profilu navstévnika JihoCeského kraje obecné

mapuje navitévnost v turistickych oblastech a regionech Ceské republiky. Jeho hlavnim
cilem je zjistit skladbu navstévniki a zpisob jakym travi sviij volny cas. Déle je
zaméfen na zjiSténi spokojenosti téchto navstévniki s dostupnou nabidkou produktt
cestovniho ruchu, kvality poskytovanych sluzeb, a piedevsim pak jejich ochoty a zajmu

region v budoucnosti znovu navstivit.

Tento vyzkumny projekt probihal v letech 2010 az 2014, vzdy v priabéhu zimni a letni
sezony, pricemz zjisténé vysledky z jednotlivych etap byly pravideln¢ vyhodnocovany a

prubézné aktualizovany.

Profil navitévnika jiznich Cech byl sestaven na zakladé vyzkumu realizovaného v 1ét&
2014, konkrétné v obdobi od 14. ¢ervna do 31. srpna 2014. Pro potieby tohoto vyzkumu
byla zvolena metoda osobniho dotazovéani, metodou vybéru byl pouzit ndhodny vybér
ve vybranych lokalitach jiznich Cech. Cilovou skupinou byli domaci navitévnici a
turisté turistickych regiont a oblasti Ceské republiky a celkem se projektu zudastnilo

1 860 respondentd.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice navstévniki pfijelo ve sledovaném obdobi do regionu
osobnim autem ze vzdalenosti vétsi nez 100 km. Vice nez 50 % dotazanych zde stravilo
tii nebo vice noci, pfiCemz nejveétsi zdjem mezi navstévniky byl o ubytovani v
penzionech. Primérna denni ttrata se pohybovala v rozmezi 201 az 500 K¢&. Nejcasteji
respondenti piijeli se svymi partnery, prateli nebo zndmymi nebo s détmi ve Skolnim
veku. Zaroven vice nez polovina dotazanych navstivila region opakované na zakladé
piedchozi dobré zkuSenosti. Diivody navstévy regionu byly poznéni, relaxace, sport a
turistika. Jako nejatraktivnéjsi aktivity byly hodnoceny kulturni a spole¢enské akce a

aktivity poznéavaci.

Dotazovani respondenti byli spokojeni se vSemi sluzbami, nejvice pak byli spokojeni
s dostupnosti a rozsahem stravovacich kapacit. Naopak nejhlife byla hodnocena

dostupnost regionu hromadnou dopravou. Velmi pozitivni bylo zjisténi, Ze bezmala tfi
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¢tvrtiny dotazovanych by navstévu jiznich Cech doporucila svym ptatelim a zndmym,
coz je vyrazn¢ Castéji ve srovnani s ostatnimi regiony. Mezi nejlépe hodnocené lokality

patii Pisek, Strakonice, Slavonice a Hluboka nad Vltavou.

Naopak nejvice vyhrad méli navstévnici ke znaceni. A to jak ke znaceni obecné, tak i ke
znaceni jednotlivych turistickych cil, coZ ma za nésledek Spatnou orientaci v terénu.
Druhou nejcastéji zminovanou piipominkou byl nedostatek parkovani, ptipadné vysoka
cena za parkovné. Negativné byl také vniman stavajici pocet koupalist, bazéni a

aquaparkl. Dotazovani respondenti by pfivitali jejich vyssi pocet.

Hlavnim zdrojem informaci o regionu byl pro navstévniky internet, méné Casto potom
piekvapivé turistickd informacni centra a propagacni materidly(Koncepce rozvoje

cestovniho ruchu jiho¢eského kraje 2015 - 2020, 2017).
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10. Analyza sou€asné organizace cestovniho ruchu
v Jiho¢eském kraji

Organizace v kraji vychazi z Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Jihoceského
kraje sestavené pro obdobi let 2015 — 2020 (dale jen Koncepce). Dokument je mimo
jiné reakci na doposud neexistujici legislativni normu pro cestovni ruch, primarné vSak
pfedstavuje unikdtni model pro fungovani a koordinaci cestovniho ruchu v regionu.
Konkrétnim cilem tohoto pilotniho projektu je ve vymezeném obdobi povysit Jihocesky
kraj na centrum turistiky v pfirodnim prostfedi pfi souCasném vyuziti kulturniho a
historického dédictvi, lazenstvi, regionalni gastronomie a spolecenskych eventd, které
jsou pro tento region jedine¢né a typické a navstévnik je tak nikde jinde neziska. To vse
s ohledem na principy a piedpoklady udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu. Kromé
komplexni nabidky produkt vychéazejici z potencidlu regionu, se od Koncepce ocekava

zavedeni efektivni komunikace a vzajemna spolupréce s jednotlivymi destinacemi.

Koncepce vznikala v pribéhu let 2014-2015 v pracovni skupiné, jejimiz Cleny byli
vybrani zaméstnanci odd€leni marketingu a cestovniho ruchu Kancelafe hejtmanky a
zaméstnanci JihoCeské centraly cestovniho ruchu, se zapojenim Siroké odborné
vetejnosti a subjektli pisobicich v cestovnim ruchu Jiho¢eského kraje. Tento rozvojovy
dokument je zpracovan pln€ v souladu s Koncepci statni politiky cestovniho ruchu
v Ceské republice 2014 — 2020. Narodni koncepce vymezuje 4 priority, kterymi jsou
Zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu, Management cestovniho ruchu, Destinacni
management a Politika cestovniho ruchu a ekonomicky rozvoj. Koncepce Jihoceského
kraje tyto jednotlivé okruhy celostatni koncepce rozpracovava v souladu se
specifickymi podminkami v regionu. Naplnénim Koncepce Jihoceského kraje tak (s
vyjimkou velkych infrastrukturnich projektti v cestovnim ruchu) bude naplnéna i

narodni koncepce.

Koncepce JihocCeského kraje definuje tii strategické rozvojové cile, které jsou dale
rozvedeny do nékolika operacnich cili a konkrétnich aktivit, jejichZ prostfednictvim ma

byt stanovenych cilti dosazeno.
Strategicky cil ¢.1 — Efektivni a vicestupiiové rizeni cestovniho ruchu v regionu

Vychozimi ptedpoklady naplnéni tohoto cile jsou neexistujici fizeni cestovniho ruchu

na urovni okresti, neexistujici spoluprace soukromého, veiejného a neziskového sektoru
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v téchto uzemich, nevymezené kompetence u fidicich autorit nebo neexistujici

koordinace ¢innosti pti tvorbé produktovych balicki.

Operacni cil ¢. 1 — Nastaveni efektivniho zptisobu komunikace, véetné¢ vymezeni roli
fidicich subjektd, které se podileji na ¥izeni cestovniho ruchu v regionu Jiznich Cech.
Konkrétnimi aktivitami jsou tedy vymezeni kompetenci mezi kraj a regionalni
destina¢ni managementy, vytvofeni efektivniho a transparentniho systému vzajemné
komunikace, nastaveni prehledné organizace prace a tvorba marketingové strategie

udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu na obdobi nadchézejicich 5-ti let.

Operaéni cil &. 2 — Podpora turistickych oblasti v regionu Jizni Cechy, prostfednictvim
zavedeni systému certifikace turistickych oblasti a vytvofeni funkéniho systému
finan¢ni podpory. Potieba jejich zavedeni vychazi ze zkuSenosti vyspélych turistickych
zemi, kdy osvédCenym modelem je budovani destina¢nich managementi na urovni
nizs$i, nez je kraj, pii souCasném partnerstvi jednotlivych aktérd a za ptedpokladu
transparentniho systému jejich financovani. Zaroven je zadouci podporovat v téchto
destinacich vznik zajmovych spolkd, které se sdruzuji na principu spole¢ného

profesniho zaméteni a byla tak zajiSténa pfima a vzajemna spoluprace.

Operacni cil ¢. 3 — Méfeni efektivity pomoci zavedeni systematického sbéru dat a
ukazatelli z turistickych oblasti a nastaveni systému pribézného hodnoceni jejich

vykonnosti, za i¢elem zajisténi dlouhodobé podpory.

Strategicky cil €. 2 — Tvorba produktii cestovniho ruchu s vyuZitim potencialu

celého uzemi regionu, s diirazem na Setrné formy turismu.

Soucasny stav postrada komplexni nabidku produktti cestovniho ruchu na urovni kraje.
Stavajici nabidka téchto produktii na nizSich urovnich je bud’ nedostatecna, nebo
nedostate¢né zviditelnéna. Zaroven se region potyka s neschopnosti vytvofit specifickou
nabidku, ktera by uzemi odligila od ostatnich regiont Ceské republiky. S tim do jisté
miry souvisi jak soucasnd vyraznd sezénnost navstév, tak i nedostatecna dopravni

infrastruktura.

Tento strategicky cil je tedy zaméfen na nabidku, ktera bude kazdorocné tematicky
zaméiend a provazana bud’ s n¢jakou urcitou udalosti nebo vyznamnym vyrocim a bude
tak zastfeSujici nabidkou cestovniho ruchu pro dany rok. Koncepce pro nadchazejici

obdobi specifikuje celkem 8§ produktli — operacnich cilii. Jsou jimi:
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»aktivni dovolend* — zaméfena na vSechny formy turistiky, zimni a adrenalinové sporty,

vodactvi, plavani apod.;

,pamatky, historickd mésta a kultura® — zejména pamatky cirkevni a technické, a dale

kulturni eventy s regiondlnim i nadregionalnim vyznamem,;
»gastronomie* — zazitkova gastronomie a pivni turistika;
,»lazn¢ a wellness* — nabidka lécebnych a relaxacnich pobytu;

,venkovska turistika® — zacilena na regionalni produkty, agroturistiku, BIO farmy, a

hypoturistiku;
,rodinna dovolena* — sestavena pro aktivni dovolenou rodin s détmi;

»kongresova turistika MICE® — zaméfend na tvorbu nabidky mimo hlavni sezony,

zejména na konference, seminéie a incentivni cestovni ruch;

tematické Jizni Cechy* — celokrajska marketingova podpora jednoroéniho tematického
produktu, véetné témat spoleCnych pro vice regionii a jeho putovani napfi¢ témito

regiony.
Strategicky cil €. 3 — ZvySeni kvality sluzeb cestovniho ruchu v regionu

Vychozim ptedpokladem je zaostavajici kvalita sluzeb v porovnani se sousednimi
zemémi a nedostatecné moznosti vzdélavani pro poskytovatele sluzeb v cestovnim

ruchu a jejich zaméstnance.

Operacni cil ¢. 1 — Vzdélavani se zamétuje na zvySeni kvalifikace jak samotnych
provozovatelti sluzeb, tak i jejich pracovnikid, nebot uroven kvality poskytovanych
sluzeb je dana ptedevsim kvalifikaci personalu. Hlavni oblasti zajmu je rozvoj jazykové
vybavenosti, zvySovani kvality obsluhy navstévnikli a turisti a zlepSovani povédomi
podnikatelti o existujicich moznostech propagace jejich zatfizeni na trhu cestovniho
ruchu. Na kvalitu poskytovani sluzeb je nutné brat mimotadny zfetel, protoze prave
uroven kvality, sjakou jsou sluzby navstévnikim poskytovany, patii ke klicovym
faktorim, podle nichz se zakaznici rozhoduji, zda danou destinaci navstivi ¢i nikoliv. Je
tak v zajmu samotnych turistickych oblasti, resp. jednotlivych subjektii cestovniho
ruchu pracovat s kvalitou jako s prosttedkem diferenciace a profilace své nabidky

v porovnani s konkurenci.
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Operacni cil & 2 — Zavedeni znacky kvality ,,Jizni Cechy* jako nastroje pro odlieni
regionu Jizni Cechy od konkurenénich regionii a jako prostiedek vnimani kvality,

spojeny s pozitivni zkuSenosti v souvislosti s cestovanim a prozitim dovolené.

Jak jiz bylo zminéno v uvodu kapitoly, koncepce piepokladd koordinaci a fizeni
cestovniho ruchu na regiondlni Grovni. Stouto zménou systému v fizeni souvisi i
poskytovani financni podpory.

10.1 Certifikace

V soucasné dob¢ koncepce predpoklada podporu deseti turistickych oblasti. Ty
mohou na svou ¢innost ziskat ze zdroji Krajského tradu finan¢ni podporu, ovSem
podminkou ptidéleni podpory je tspésné dokonceny proces certifikace. A to vzdy pouze
pro jednu destinacni spolecnost v kazdé¢ turistické oblasti. Finan¢ni pfispévek pro rok
2016 ¢inil 3 miliony korun na podporu ¢innosti destinacnich spole¢nosti a celkem 4
miliony korun na podporu personalni, tedy na podporu vzniku novych pracovnich mist

v destinacich.

Proces certifikace je zahajen na zaklad¢ pisemné zadosti (vCetné povinnych piiloh)
destina¢ni spolecnosti o certifikaci. Pro jeji ziskdni je nutné splnit tyto vychozi

predpoklady:

1) Uzemi turistické oblasti (ddle TO)

- podminka splnéni definice TO;

- minimalné 20 obci v TO;

- uzemi musi byt homogenni a vymezené katastralnim tzemim obce; pficemz
muze byt zapojené pouze v jedné TO;

- souhlas s ptipojenim katastralniho tizemi obce do TO;

2) Destinacni spolecnost

- podminka splnéni definice destinacni spole¢nosti véetné¢ aktivit;

- vrozhodovacim orgdnu musi byt zastoupeno min. 30 % podnikatelského sektoru
z oblasti cestovniho ruchu;

- podminka splnéni pravni formy dle platné legislativy (obecné prospésna
spoleCnost, ustav, spolek, zdjmové sdruzeni pravnickych osob, obchodni

spolecnost — a.s., s.r.0., druzstvo);
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3) Strategie a pripravenost destinacni spolecnosti

- podminka zpracované strategie rozvoje cestovniho ruchu, schvalené piislusnou
destinac¢ni spolecnosti;

- podminka splnéni piipravenosti na vznik vhodnych pracovnich podminek pro

nového zaméstnance a vykon souvisejicich ¢innosti.
Povinnymi piilohami k Zadosti o certifikaci jsou:

e mapa Uzemi turistické oblasti, v€etné seznamu obci s uvedenou vymeérou
katastralniho uizemi a poctu obyvatel;

e kopie dohody o partnerstvi s obcemi/mikroregiony, obsahujici souhlas se
zapojenim katastralniho zemi obce/obci do turistické oblasti;

e kopie stanov nebo zaklddaci smlouvy destinaéni spolecnosti a vypis
z obchodniho rejstiiku;

e kopie strategie rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti;

e (Cestné prohlaSeni dokladajici vysi vybranych poplatkli za lazeiisky ¢i rekreacni

pobyt na izemi turistické oblasti za predchazejici rok.

Samotny proces certifikace se sklada znckolika kroka, konkrétné ma nésledujici

prubé¢h:

1) formalni kontrola a ovéteni predloZzenych dokumentt
2) kontrola piijatelnosti, tzn. kontrola podle pravidel certifikace, vCetné osobni
navstévy destinacni spolecnosti pracovnikem JihoCeské centraly cestovniho
ruchu
3) vyhodnoceni spocivajici ve vydani rozhodnuti o ud€leni ¢i neudé€leni certifikatu
o vkladném ptipad¢ dojde kudé€leni certifikaitu a podpisu smlouvy o
vzajemné spolupraci mezi Jihoceskou centrdlou cestovniho ruchu a

destina¢ni spole¢nosti(Manual turistické oblasti, 2017).

10.2 Financovani
Podminky ziskani podpory jsou vazany, jak jiz bylo uvedeno vySe, na ziskdni

certifikatu turistické oblasti a na uzavieni platné Smlouvy o spolupraci mezi JCCR a

destina¢ni spolecnosti.
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Samotna finan¢ni podpora turistickym oblastem spociva v systému personalné-financni

podpory, ktery se skladd z podpory managementu ve smyslu vytvoieni pracovniho

mista a z ndrokové finan¢ni podpory na ¢innost a aktivity destina¢ni spole¢nosti.

1)

2)

Jeden cely pracovni uvazek pro zaméstnance na pracovni pozici Produktovy
manazer destinace — vybér vhodného uchazece je v kompetenci destinacni
spolecnosti, vhodnost vybéru pak potvrdi JCCR a rozhodne o ne/uzavieni
pracovni smlouvy.

Finan¢ni podpora na ¢innost destina¢ni spolecnosti — celkova vysSe je stanovena
ztzv. ,koeficientu podpory destinace” (dale koeficient) a podle ,,vahy
dualezitosti®.

Koeficient je vypocten:

z rozlohy uzemi turistické oblasti (v pfipad¢ piekryvu do vice krajii, pouze z té
casti, kterd spada do tizemi Jihoceského kraje);

z celkového poctu obyvatel zijicich v oblasti;

zcelkové vySe inkasovanych rekreacnich a ldzeniskych  poplatka

v pfedchazejicim roce.

Véha dulezitosti je v planovaném obdobi rozdélena na dvé ¢asti — na plosnost a
na vykonnost. Plosnost klade diiraz na plosné pokryti celého uzemi regionu Jizni
Cechy jednotlivymi turistickymi oblastmi. Vykonnost je slozkou motivaéni a
kazdoro¢ni kalkulace vyse podpory tedy vychazi z objemu vybranych poplatk.
Zatimco v pocatecnich letech realizace rozvojové spoluprace je diraz kladen na
plosné pokryti tizemi JihoCeského kraje turistickymi oblastmi, do budoucna se
pfepoklada postupné pifesunuti vahy dilezitosti z ploSnosti na vykonnost.
Posileni vahy vykonnosti piepoklada princip zdravé soutéze a motivacni efekt
pro samotné turistické oblasti, ve smyslu podpory zavadéni poplatki
z cestovniho ruchu na svém tzemi. Je tak v zdjmu jednotlivych turistickych

oblasti operovat na co nejvétsim tizemi.

-50 -



11. Turistické oblasti

Turistické oblasti v JihoCeském kraji vznikaji pfirozené, ptistupem zezdola
smérem nahoru a na zéklad¢ konsensu mezi obcemi a mistnimi podnikateli. Dtilezitym
zohlediiujicim aspektem pii jejich vzniku jsou administrativni spadovost, historické a
geografické vazby v uzemi. V nckterych oblastech jiz destinacni spolecnosti existuji
delsi dobu a proces jejich certifikace byl relativné rychly a bezproblémovy. Jinde je
z davodu piipravy institucionalizace destinatniho managementu a spravného uzemniho
vymezeni.

Uzemi Jiho&eského kraje je pro ticely cestovniho ruchu v souasné dobé rozdéleno do
téchto turistickych oblasti: Ceskobudg&jovicko — Hlubocko, Lipensko, Novohradsko —
Doudlebsko, Pisecko, PodKleti, Pracheiisko a Posumavi, Sumavsko, Toulava, Ceska
Kanada a Ttebonsko. V tizemi se také nachazi obce, které nejsou zarazené do zadné
zuvedenych turistickych oblasti a v jejich Gzemnim obvodu tak neni realizovan
destina¢ni management. Témito obcemi jsou: Bohdalovice, Malsin, Svétlik, Vétini.
Specifické postaveni pak ma mésto Cesky Krumlov, na jehoZ tizemi je cestovni ruch
organizovan a realizovan tamni spolecnosti destinacniho managementu. Ackoliv se, dle
nastavenych pravidel Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Jihoceského kraje, nejedna o
oficialnég certifikovanou turistickou oblast, je pro Giplnost zahrnuta do analyzy uzemi.

Nize bude provedena deskripce izemi a analyza soucasného stavu cestovniho ruchu
v téchto jednotlivych turistickych oblastech. Grafické rozdé€leni je pak patrné z mapy

turistickych oblasti Jiho¢eského kraje, ktera je piilohou této diplomové prace.

11.1 Ceskobudéjovicko — Hlubocko

Turisticka oblast Ceskobud&jovicko — Hlubocko zabira rozlohu 385 km? a
rozklada se na izemi mezi Ceskymi Bud&jovicemi, Hlubokou nad Vltavou a Lisovem.
K nalezeni jsou zde historickd méstskd uskupeni, rovinaté cyklostezky ¢i piirodni
bohatstvi v podobé staletych rybni¢nich kaskad, lesnich obor i skalnich soutések. To je
jen stru¢ny vycet mnoha podob krajiny pIné kulturnich i pfirodnich kras. Oblast pulzuje
bohatym kulturnim i sportovnim Zivotem(Ceskobud&jovicko-Hlubocko, 2017).
K dispozici jsou desitky tipii na vylety vhodné pro rodiny s détmi, mladez, seniory i pro
skupinovy cestovni ruch. K nejvyznamnéj$im turistickym cilim patii bezesporu
centrum mésta Ceské Budgjovice, Statni zamek Hlubokd nad Vltavou a Jihoceska

zoologicka zahrada Hluboka nad Vltavou, které¢ patii do top 5 nejnavstévovanéjSich
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mist oblasti. Oblibeny je také zdmek Mitrowicz nebo Navstévnické centrum
Budéjovického Budvaru, predstavujici historicky vyvoj celosvétové znamého piva.
Celou oblast protina sit’ cyklotras, vedoucich do poklidnych c¢asti oblasti za poznanim
mistnich zajimavosti. Pestrd nabidka sportovnich aktivit je doplnéna splavnosti feky
Vltavy, ktera oblasti protéka. Uzemi se také muiZe pySnit vysokou turovni sluzeb

poskytovanych v oblasti ubytovani a gastronomie. Vybér toho nejlepsiho z jednotlivych

J& 24

prvki tak z oblasti vytvaii atraktivni stfedobod jiznich Cech, kde své vyziti najdou

vSechny cilové skupiny.

Oblast je prezentovana na webovskych strankach www.cb-hl.cz, kde jsou k nalezeni
informace o probihajicich akcich rozdé€lenych podle raznych kritérii, véetné ptipadnych

materidlti, nejdilezitéjsi novinky v cestovnim ruchu v destinaci Ci statisticka data.

Destina¢ni spolenost Ceskobudgjovicko-Hlubocko, z.s. na svém tzemi koordinuje
poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu za podpory Jihoeského kraje, mést Ceské
Bud¢jovice a Hluboka nad Vltavou, za tcelem efektivnéjsiho fizeni turismu v regionu.
Aktudlné se na vzdjemné spolupraci podili 10 partnert, 37 meést, 11 informacnich
center, 34 restauraénich a gastronomickych zatizeni a 49 ubytovatelt (Ceskobudjovicko

- Hlubocko, 2017). Produktovym manazerem oblasti je pan Mgr. Tomas Polansky.
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11.2 Lipensko

Lipensko se rozprostird na uzemi podél feky Vltavy od obce Stozec az
k Rozmberku nad Vltavou. Jeji jizni hranice je tvoiena hrani¢nimi hiebeny s Bavorskem
a Hornim Rakouskem. Dominantou této turistické oblasti je bezesporu sladkovodni
moie v podobé Lipenské piehrady, které Lipensko fadi mezi nejatraktivnéjsi kouty nasi
republiky. Kromé vodni plochy nabizi oblast také divokou ptirodu v Narodnim parku a
Chranéné krajinné oblasti Sumava, mnoZstvi atraktivnich turistickych cilti a nekoneéné
moznosti sportovniho vyziti. Na své si pfijdou nejen milovnici vodnich sporti,
jachtafeni a rybateni, ale 1 vasnivi cyklisté a p&si turisté. Ti zde maji k dispozici stovky
kilometrti cyklistickych tras, desitky kilometra asfaltovych stezek pro in-line bruslafe a
mnozstvi turistickych tras v hlubokych Sumavskych lesich, kde mohou obdivovat
naptiklad technické veledilo v podobé Schwarzenberského plavebniho kandlu nebo
cisterciacky klaster ve Vys§im Brodé€. Nezapomenutelnym zézitkem je také vyhled na
Lipenské jezero zhradni véze Vitkova hrddku nebo zrozhledny unikatni Stezky
v korundch stromii. Svou bohatou nabidkou volnocasovych aktivit tak Lipensko
piedstavuje oblast, kde se navstévnik nikdy nenudi a tvoii idedlni podminky pro

dovolenou plnou zézitkd(Lipensko, 2017).

Nabidka destinace je doplnéna navstévnickymi balicky zaméfenymi na wellness, na
nabidku pro aktivni seniory a balicek zaméfeny na zvyhodnénou nabidku letni
dovolené. Za ucelem co nejvétsi propagace oblasti také vydava destinacni spolecnost
ctvrtletné Casopis Lipensko, ktery je pro navstévniky k dispozici bezplatné

v jednotlivych infocentrech, cyklobusech ¢i recepcich partnerskych subjektt.

Destina¢ni management v této turistické oblasti je realizovan prostfednictvim
Turistického spolku Lipenska. Hlavnim ukolem tohoto zapsaného spolku je sdruzovat
obce, podnikatele, zajmové spolky a fyzické osoby, majici provozovnu, sidlo ¢i trvaly
regionalniho cestovniho ruchu. Cilem spolku je podporovat vytvofeni a rozvoj

konkurenceschopné turistické oblasti Lipensko (Turisticky spolek Lipensko, 2017).

Spolek je slozen zdeviti kmenovych obci (Stozec, Cerna v PoSumavi, Hofice na
Sumavé, Lipno nad Vltavou, Pfedni Vyton, Loucovice, Rozmberk nad Vltavou, Vyssi
Brod a Nova Pec) a partnerti ze soukromé sféry (Rekreacni zatizeni OlSina, Vysoka

Skola hotelova v Praze s.r.o., JihoCeskd centrdla cestovniho ruchu). Déle se na
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spolupraci podileji dvé partnerské obce (méstys Frymburk a meésto Horni Pland).

Produktovym manaZerem oblasti je pan Mgr. Jifi Manek.

Komplexni informace o aktudlnim déni v destinaci jako jediny poskytuje portal

www.jiznicechy.cz.Webovské stranky www.lipno.info poskytuji informace vyhradné o

aktualnim déni v obci Lipno nad Vltavou. Internetova adresa www.tslipenska.cz pak

poskytuje informace pouze o destinacni spolecnosti, o jejich ¢lenech a partnerech.

11.3 Novohradsko-Doudlebsko

Tato turistickd oblast se nachazi jihozapadné od Ceskych Bud&jovic smérem
k ¢esko-rakouské hranici mezi Ceskym Krumlovem na zipadé a méstem Tieboii na
vychodé. Podoba uzemi je do zna¢né miry urcena Novohradskymi horami a fekou
Malsi, ktera casti svého toku tvofi pfirozenou zemskou hranici mezi Rakouskem a
Ceskou republikou. Od statni hranice se pak sta¢i do vnitrozemi, aby se v Ceskych
Budgjovicich spojila sfekou Vltavou. Uzemi Novohradskych hor je velmi ftidce
obydlené¢, coz je nasledek pohnutych déjin 20. stoleti. Pravé diky svému bohatému
pfirodnimu prostiedi je celé uzemi oblibenym cilem turistl, kteti sice preferuji aktivni
turistiku, ale zaroven nechtéji pii svych toulkdch potkavat davy dalSich lidi. Navstévnici
pobyt v této oblasti ¢asto spojuji s pohodou, klidem a bezpec¢im. Z téchto diivodu je
zdejsi izemi turisty oznaCovano jako krajina dvou tvari, krajina dobrych vod, krajina

s dusi nebo krajina zapomenutych ptibéhii(Novohradsko-Doudlebsko, 2017).

Velmi zachovald a v nékterych ptipadech i1 takika nedotena piiroda vSak nejsou
jedinou devizou destinace. Celé oblast je také bohata na vyznamné kulturni a historické
pamatky a zajimavosti. Jednd se naptiklad o Tercino udoli, stadtni hrad a historicka
kovarna v Novych Hradech, hrobka rodiny Buquoyl, Augustiansky klasSter
v Borovanech, pamatnik Jana Zizky z Trocnova s muzeem, muzeum konéspiezné drahy
v Bujanové a mnoho dalSich. V nabidce destinace je také n¢kolik tematicky zamétenych
jednodennich i vicedennich vyletii: vylet nejen za dobrym pitim a jidlem, poutni cesta
za cirkevnimi pamatkami, krajinou dobrych vod nebo slavna i pohnutd historie. Zaroven
oblast disponuje bohatou nabidkou pro organizované skupiny déti a mladeze, a to jak ve

formé¢ Skolnich vyletq, tak 1 napiiklad sportovnich soustiedéni.

Mottem této destinace je mékka, nebo také Setrnd turistika. A to jak ve vztahu ke
krajin€, kdy ptipravené trasy jsou sestaveny tak, aby ptindsely zazitky a informace, ale

odvadély pozornost od chranénych lokalit, tak 1 ve vztahu k mistnim obyvateliim, ktefi
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jsou informovani o veSkerém déni v uzemi, jsou zapojeni do diskuse a hledadni
kompromist. Protoze jediné v tomto piipad¢ neni navstévnik vniman jako nepfitel, ale
naopak jako vitany host. Dalsi prioritou je pak bezpecnost navstévnikii a snaha vyhnout

se nejriznéjSim neptijemnostem ¢i ohrozenim.

Informace o aktudlni nabidce cestovniho ruchu v destinaci, stejné jako kalendar
s pfehledem vice nez 300 kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci a souvisejici

dokumenty jsou dostupné na internetové adrese www.novohradsko-doudlebsko.cz.

Spolek Novohradsko-Doudlebsko, z.s. vznikl na pocatku roku 2016 za ucelem
propagace a koordinace aktivit v oblasti cestovniho ruchu na uzemi, které je
charakterizovano nazvy obou oblasti. Jedna se o 49 mést a obci, mezi kterymi dominuji
sidelni mésta Kaplice, Trhové Sviny, Borovany, Velesin, Nové Hrady, Ledenice,
Benesov nad Cernou, Besednice a Rimov(Novohradsko-Doudlebsko, 2017). V tizemi se
nachazi 11 turistickych informacnich center. Produktovym manazerem destinacni

spolecnosti je Mgr. Michal Jarolimek.

11.4 Pisecko

Pisecko patii k jednomu z nejmalebnéjSich koutti Jiho¢eského kraje. Nachazi se
na puli cesty mezi hlavnim méstem Ceské republiky Prahou a Ceskym Krumlovem.
Turistickd oblast kopiruje okres Pisek a rozlohu Orlické ptehrady a je tak idealnim
mistem k vyletiim za poznénim, zdbavou a toulkami ptirodou. V tizemi jsou k nalezeni
vyznamné historické pamatky 1 drobna sakralni architektura v podobé¢ kaplicek, kiizka a
bozich muk. Velka centra i malé vesnicky s typickou architekturou selského baroka.
Technické pamatky, bohatd nabidka kulturnich a spolecenskych eventii, neporusena
priroda i ticha zakouti, ktera alespont na chvili poskytuji ukryt pfed shonem dneSniho
svéta. Jako mozaika, ze které si kazdy sklada to, co ho nejvice zajima, je i samotna
krajina Pisecka. Od rovin a mokfadl s rybniky, ptfes zalesnéné kopce, az k divokym
kanoniim potoku a ek, které¢ se nakonec na severu slévaji v mohutnou plochu Orlické
ptehrady(Pisecko, 2017). Spravnim centrem celé oblasti je mésto Pisek — historicky

klenot na fece Otavé¢ s nejstarSim dochovanym kamennym mostem ve stiedni Evropé¢.

Vyznamnymi cili jsou bezesporu zdmek Orlik, hrad Zvikov, Albrechtice nad Vltavou,
Kestfany nebo malebna vesnice Putim. Aktualnim probihajicim projektem destinace je
projekt ,,0d talife k talifi“. Je zaméfeny na gastronomickou nabidku vyuzivajici mistni

nabidku surovin a vychazi z tradi¢nich regionalnich receptur. Kromé gastronomie oblast

-55-



navstévniky lakéd na dalsi, tematicky zaméfené projekty. Travit volny ¢as mohou
poznavanim oblasti z koniského hibetu, odkazujici na ndvstévu Zemského hiebcCince
v Pisku, jenz byl v roce 2010 vyhlaSen narodni kulturni pamatkou, mohou navstivit
Cipiskovisté — unikatni projekt obtich piskovych soch na naplavce feky Otavy pfimo

v centru Pisku nebo na palubé€ lodi brazdit vody nadrze Orlik.

Aktuality z turistické oblasti lze ziskat na webu www jiznicechy.cz. Vlastni webovskeé
stranky destinace jsou funk¢ni pouze z ¢asti. Odkazuji na vySe zminény gastronomicky
projekt a dale na webovské stranky mésta Pisek. Sekce, kterd bude poskytovat

komplexni informace o regionu, se pfipravuje.

Zalozeni destinani spolec¢nosti Pisecko, s.r.o. bylo schvileno vlednu 2016
zastupitelstvem mésta Pisek, jako nastroje koordinace, kooperace a komunikace obci,
dobrovolnych svazki a poskytovatel sluzeb v cestovnim ruchu na Pisecku. Klicovym
ukolem spolecnosti je vytvoieni ucelené¢ nabidky turistické oblasti Pisecko a jeji
zapojeni do systému turistickych oblasti JihoCeského kraje. Zajem o spolupraci
s destinacni spolecnosti jiz stvrdilo podpisem rdmcové smlouvy o spolupraci 29 obci.
Spole¢nost bude i nadale nabizet spolupraci a zaclenéni do turistické oblasti dal§im
obcim spadajicim do tizemi ORP Pisek. Takto vzniklou turistickou oblast provede
nasledn¢ certifikacnim procesem pii JihoCeské centrale cestovniho ruchu. DalSim
dilezitym ukolem bude definice strategického planu rozvoje turistické oblasti a pfiprava
marketingové strategie pro nadchazejici roky(Pisecko méa novou destinacni spole¢nost,

2017). Produktovym manazerem oblasti je pan Martin Slavik.

11.5 PodKleti

Turisticka oblast PodKleti se rozklad4 na izemi o rozloze 859 km?. Nachazi se
v srdci jiznich Cech, mezi mésty Prachatice, Cesky Krumlov a Hluboka nad Vltavou.
Svym charakterem jde o typicky venkovskou destinaci — s klidem a pohodou, které
jihocesky venkov nabizeji a zaroven v t€sné blizkosti méstskych atraktivit. Osu tizemi
tvoii historickd Linecka stezka, podél niz se nachazi fada cennych krajinnych lokalit
napt. Krajinna pamatkova zona Lib&jovicko — Lomecko nebo CHKO Blansky les.
Mimoftadna je i koncentrace kulturnich 1 historickych pamatek — od pravékych hradist,
sttedovekych hradi, tvrzi, baroknich poutnich mist i mensich pamatek selského baroka.
Mezi tyto unikatni pamatky patii napt. klaster Zlatd Koruna, ktery je narodni kulturni
pamatkou, zamek Kratochvile, zficenina hradu Divci Kamen nebo Holasovice zapsané

na seznamu UNESCO. Navstévnici mohou také nové zavitat k jedné z nejstarSich

-56 -



cirkevnich pamatek Jiznich Cech - k pivodnimu romanskému kostelu sv. Mikulage,
ktery se nachazi ve vojenském tjezdu Boletice a vetejnosti tak byl dlouhych 70 let
zapovézen. Dominantou oblasti je hora Klet', z dalky viditelna ze vSech svétovych stran.
Na jejim vrcholu lze nalézt nejstar$i kamennou rozhlednu v Cechach. Milovnici
adrenalinu s nadSenim pfivitaji moznost zazit az 18 km dlouhy sjezd z této hory na kole

nebo kolobéZce.

Destinacni spolec¢nost JihoCesky venkov, z.s. v soucasné dobé v oblasti spolupracuje
s 62 partnerskymi obcemi a mésty, pficemz vétSina z nich je ¢lenem nékterého z péti
mikroregioni (mikroregion Blata, svazek obci Blansky les-podhiifi, svazek obci
Podkleti, svazek obci Netolicko a mikroregion ChelCicko-Lhenicky). DalSimi
kooperujicimi partnery jsou MAS Blansky les-Netolicko, MAS Rozkvét, z.s., Ceské
drahy, Néarodni pamatkovy ustav, Jihoteské muzeum v Ceskych Budg&jovicich nebo
Agentura ochrany pfirody a krajiny CR, CHKO Blansky les. Produktovym manaZerem
oblasti je Bc. Pavel Kortus.

Od 1. brezna 2017 také destinacni spole¢nost udéluje ubytovatellim a provozovatelim
gastronomickych zafizeni v turistické oblasti PodKleti certifikat ,,Jihocesky venkov

doporucuje*“(Destinacni spolecnost Jihocesky venkov - certifikace, 2017).

Komplexni informace o oblasti jsou dostupné na internetové adrese

www.jihoceskyvenkov.cz nebo na www.jiznicechy.cz.

-57 -



Obrazek 4: Mapa turistické oblasti PodKleti (Turisticka oblast PodKleti, 2017)

11.6 Pracherisko a PoSumavi
Turistickd oblast Prachensko a PoSumavi lezi na uzemi dvou kraji. Prachenisko

se rozprostira v severni ¢asti Jiho¢eského kraje, v izemi kolem mést Blatna, Strakonice,
a Vodnany. Pokracuje regionem PoSumavi v okoli mést Klatovy, SuSice a Horazd’ ovice
v kraji Plzeiiském. Geograficky se Prachenisko shoduje s povodim zlatonosné teky
Otavy. Cela turistickd oblast se takika prolina s plvodnim historickym uzemim
Pracheniska, jenz bylo jednim z kraji Kralovstvi Ceského(Prachenisko a PoSumavi,
2017). Kouzlo historie je tu patrné na kazdém kroku. Nachazi se zde mnoho drobnych
pamatek, hradi a zamkd. Region krom¢ bohaté historie nabizi i krajinu protkanou
rybniky, lesy a loukami, které poskytuji prostor pro mnoho sportovnich aktivit, ale i
traveni klidné a pohodové dovolené v piekrasné piirod€. Prachenisko a PosSumavi je zivy
region s bohatou historii, spoustou vyznamnych technickych a historickych pamatek a

malebnym venkovem s lidovymi zvyky a femeslnou tradici.

Mezi oblibené turistické cile patii ziicenina hradu Rabi, zdmek Lnéfe, vodni zamek
Blatna, skanzen u zdmeckého areédlu a rozhledny v Chanovicich, Hrad Strakonice, Hrad
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a zamek Velhartice a mnoho dal$ich. Kromé navstévy téchto mist je mozné zcastnit se
napf. i1 gastrofestivalll, které se zde v letnich mésicich pofadaji. Zaroven oblast 1aka na
tematicky zamétené poznavaci okruhy napi. pohddkové zamky a tradicni femesla, svét

na dlani, historické PoSumavi, krajem dudak® nebo za historii a exotikou.

V této turistické oblasti je destinaéni management realizovan prostfednictvi destina¢ni
spolecnosti Prachensko a PoSumavi z.s. Plzenisky kraj se ve spolku angazuje MAS
Posumavi, jenz sdruzuje sto obci, JihoCesky kraj je do spoluprice zapojen tfemi
mistnimi akénimi skupinami (Strakonicko, Blatensko a Vodnanska ryba). Celkové je
tak do projektu zapojeno na sto Sedesat obci. Produktovou manaZerkou turistické oblasti

je pani Vendula Hanzlikova.

Turistickd oblast v soucasnosti nedisponuje vlastnimi webovymi strankami. Veskeré
dostupné informace a aktuality z tGzemi je mozné ziskat na internetové adrese

www.jiznicechy.cz.

11.7 Sumavsko
Turistickd oblast Sumavsko se rozklada na tzemi o rozloze 1007 km?2.

Piedstavuje uzemi jihoteské Sumavy a Sumavského podhtii lidové nazyvaného jako
PoSumavi a zahrnuje vice nez 50 obci Sumavského piihrani¢i. Netradi¢ni nazev vznikl
na zékladg faktu, e Sumavsko se sklada ze dvou oblasti, jimiZ jsou jiho¢eska Sumava a
jihoCeské PoSumavi. Ob¢ tyto oblasti jsou velmi specifické, diametralné se liSi svou
nabidkou a zaroven se doplituji, ¢imZz ma oblast jako celek z pohledu turisty opravdu co
nabidnout(Turistickd oblast Sumava, 2017). Jiho¢eskd Sumava je tvofena uzemim
plnym piirodnich kras Narodniho parku a Chranéné krajinné oblasti Sumava a nabizi
tak aktivity pro milovniky turistiky, aktivniho pohybu i nedotcené ptirody. JihoCeské
PoSumavi je tvoieno prevazné tradi¢nim venkovskym tzemim se zeméd¢€lskou tradici,
vyrobou a nabidkou mistnich produktd. Je mistem se zajimavou venkovskou
architekturou, technickymi a historickymi pamatkami, stejné¢ jako bohatou nabidkou

tradi¢nich lidovych slavnosti a zvyki.

Navstévniky 1aka na regiondlni produkty i bohatou nabidku aktivit a tipii na vylety. Za
navitévu stoji zdmek Vimperk, Zidovska synagoga ve Ckyni, rozhledna na Maiském
vrchu, skokansky miistek Zadov, Fara Malenice nebo navstéva obecni pece v Lenote

s moznosti zakoupeni Cerstvého peCiva. Zajimavosti oblasti je také vydani origindlni
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edice pohlednic SUMAVSKO srdcem, za téelem podpory tradiéniho cestovniho ruchu

a oziveni zvyku poslani pohlednic svym blizkym a ptatelim.

Destina¢ni spole¢nost oblasti PRO Sumavsko, z. s. byla zaloZena s cilem aktivovat
cestovni ruch v jihodeské ¢asti Sumavy a PoSumavi a vzajemného propojeni téchto
oblasti. Pracuje na bazi organizace, ktera za Ucelem efektivnéjSiho fizeni cestovniho
ruchu zajistuje vzajemnou koordinaci a kooperaci obci, mést a poskytovatelii sluzeb
cestovniho ruchu a piibuznych obort v turistické oblasti Sumavsko. Aktualné se na
spolupraci podil 24 subjektd a vice nez 50 obci sdruzenych v MAS Sumavsko. Partnery
turistické oblasti jsou samoziejmé Jihoceska centrala cestovniho ruchu, Svaz venkovské
turistiky a Sprava Narodniho parku Sumava. Produktovou manaZerkou oblasti je Ing.

Andrea Hanzalova.

Turisticka oblast se kromé spolecné adresy www.jiznicechy.cz prezentuje na vlastnich

webovskych strankach www.sumavsko.cz.

11.8 Toulava
Toulava je oficialni turistickou oblasti s rozlohou pies 2 000 km2, rozprostirajici

se v okoli mést Bechyné, Milevsko, Sedlcany a Tébor, ktery je jejim centrem. Lezi na
pili cesty mezi Prahou a Sumavou a je tak skutednym srdcem Cech. Svym
navstévnikiim nabizi typicky ¢eskou krajinu — zelené kopce a udoli skryvajici celkem
11 hradi a zficenin, 18 rozhleden a vézi, 7 ptirodnich parki s hlubokymi lesy i1 strmymi
ficnimi udolimi. Dale zde turist¢ mohou zazit ceskou tradici — 15 pamatkove
chranénych mést a vesnic, kde jako by se zastavil Cas pted sto lety, doplnéné nabidkou
regionalnich produktil. Uzemi disponuje bohatou nabidkou pro traveni aktivni dovolené
— pres 1 000 km cyklistickych a turistickych tras, 2 golfova hfisté, na 150 km bézeckych
tras nebo moderni sportovni zdzemi v podobé aredlu Moninec. Navic lze v Toulavé
nalézt lazn¢, regiondlni produkty a gastrozazitky, tradice v podobé festivall 1
sttedovékého skanzenu, ptirodni koupani v LuZznici, VItavé a cetnych rybnicich a
lomech, jedinou jiho€eskou jeskyni i dalsi atrakce pro déti jako je muzeum cokolady,

lega a zazitkovy park(Toulava, 2017).

Destina¢ni management v oblasti je realizovan spole¢nosti TOULAVA o.p.s.
Spolupracujicimi partnery jsou mimo jinych MAS Krajina srdce, MAS Sedl¢ansko,
MAS Sttedni Povltavi a MAS LuZznice sdruzujici celkem 146 obci. Produktovym

manazerem oblasti je pan Jan Sochor.
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V této turistické oblasti je také obcanskym sdruzenim MAS Krajina srdce ve spolupraci
s Asociaci regiondlnich znacek, z.s. udélovana znacka , TOULAVA regiondalni
produkt®“. Je po splnéni certifikaCnich kritérii udélovana vyrobkim spotiebniho
charakteru, pfirodnim a zeméd¢lskym produktiim, uméleckym dilim a ubytovacim a
stravovacim sluzbam, které jsou jedine¢né ve vztahu k tzemi Toulavy. Cilem tohoto
znaceni je zviditelnéni regionu a snaha podpofit mistni producenty s tradi¢ni vyrobou a
Setrnym hospodatfenim, stejné¢ jako poskytovatele jedineénych ubytovacich a

stravovacich sluzeb.

Veskeré informace o turistické oblasti jsou dostupné na internetové adrese

www.toulava.cz. K dispozici jsou zde tdaje o aktudlnich akcich, sekce zaméfené na

nabidku jednotlivych aktivit, turistickych cill, tipi na vylety a mistni produkty.

11.9 Ceska Kanada

Uzemi této turistické oblasti se rozklada mezi mésty Kunzak, Dacice, Slavonice,
Nova Bystiice a Jindfichiv Hradec a zabird rozlohu bezmala 300 km2. Mistopisny
nazev je odvozen od piirodniho charakteru krajiny, pro néjz jsou typické pocetné vodni
plochy, rozséhl¢é lesni komplexy s rozesetymi balvany a pon¢kud sychravéjsi podnebny
raz sniz§imi pramémymi teplotami a vydatnymi srazkami(Ceskda Kanada, 2017).
V ramci této oblasti je vymezen Piirodni park Ceska Kanada s nékolika piirodnimi

rezervacemi, jehoz uzemi spada do vyssiho stupné ochrany.

Raz zdejsi krajiny je idealni pro pé&si i cyklistické vylety, navstévu pamatek, ale i prosté
toulky pfirodou. Mnozstvi zdejSich rybnikl je Casto vyuzivano ke koupani, rybateni 1
vodnim sportiim. Pro své mirné drsn&jsi podnebi a nadmoiskou vysku mé Ceska
Kanada velmi dobré i snéhové podminky. Oblast nabizi velké mnozstvi zimnich
b&Zeckych tras i dva lyzaiské vleky(Ceskd Kanada, 2017). Nechybi zde vsak ani
vyznamné pamatky jako naptiklad statni zamek Dacice ¢i Slavonice. Zajimavosti je

bezesporu také Jindfichohradecka uzkokolejka s tictyhodnou délkou 79 km.

Destina¢ni spoleénost Ceska Kanada, z.s. realizuje destinaéni management od prvni
poloviny roku 2016. Zakladajicimi ¢leny je sedm obci a mést (Jindfichiv Hradec,
Dacice, Destnd, Nova Bystfice, Staré Mésto pod LandStejnem, Slavonice a Pluhlv
Zd’4ar) a tii podnikatelské subjekty. V souladu se stanovami spolku je jeho cilem a
ucelem dobrovolnd spoluprace fyzickych a pravnickych osob, zejména uzemnich

samospravnych celkil scilem piispét k rozvoji turistické oblasti Ceska Kanada a
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vytvoteni dobfe fungujici destina¢ni spoleénosti v oblasti cestovniho ruchu(Ceska
Kanada jako nova turistickd oblast, 2017). Konkrétnimi aktivitami jsou napiiklad
zajistovani informacniho servisu s propracovanym marketingem, tvorba vizi rozvoje
cestovniho ruchu v kontextu s vizemi Jihoceského kraje, ¢i vzajemnd spoluprace a
komunikace s institucemi a organizacemi z oblasti cestovniho ruchu. Dalsi konkrétni
aktivitou je kazdoro¢ni vydavani interaktivniho privodce POZNEJ HRADEC,a to bud’

v tisténé podob¢ nebo ve formeé mobilni aplikace.

Komplexni informace o nabidce produkti a aktualitich z destinace jsou dostupné na

spoleéném  portadle =~ www.jiznicechy.cz ~a didle na  webovské  adrese

www.infocentrum.jh.cz nebo www.ceska-kanada.cz. Produktovou manaZerkou oblasti

je pani Mgr. Petra Vackova.

11.10 Cesky Krumlov

Mésto Cesky Krumlov je patrné tim nejznaméj§im a nejptisobivéjsim, co lze
v regionu nalézt. Toto malé, ale zarovent kosmopolitni mésto s jedineCnou atmosférou,
obklopené krasnou, neporusenou piirodou, svym navstévnikiim nabizi unikéatni komplex
méstanskych domi, druhy nejvétsi hradni a zamecky komplex v Ceské republice,
nejstarsi barokni divadlo na svété, bohatou nabidku kulturnich a uméleckych akei,
koncertti ¢i hudebnich festivalii a mnoho dal§iho. Od roku 1992 je zapsano na seznamu

svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO.

Destinaéni management je v kompetenci marketingové organizace Cesky Krumlov
Tourism, ktery je oficialni turistickou autoritou mésta Cesky Krumlov. Jeho hlavni
naplni je nabizet kvalitni uceleny servis pro navstévniky destinace, obyvatele mésta a
své partnery a Uzce spolupracovat s partnery na mistni, regiondlni, celostatni i
zahraniéni trovni. Spoleénymi aktivitami pfispiva k tomu, aby Cesky Krumlov zistal
vyhleddvanou turistickou destinaci s akcentem na cilovou turistickou klientelu,
prodluzovani a navyseni poctu pobytl a zapojovani $ir§i nabidky mésta a blizkého okoli
do navstévnickych programi. Systematicky se podili na fizeni trvale udrzitelného
rozvoje cestovniho ruchu s ohledem na unikétni hodnotu historického dédictvi mésta
Cesky Krumlov, je kli¢ovou souéasti destinaéniho managementu Cesky Krumlov(Cesky

Krumlov Tourism, 2017). Jeho nedilnou souéasti je Infocentrum Cesky Krumlov.

Cesky Krumlov Tourism je zfizen a provozovan Ceskokrumlovskym rozvojovym

fondem s.r.o. (dale CKRF), zaloZzenym roku 1991 jako stoprocentni dcefiné spole¢nosti
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mésta Cesky Krumlov. Nejvice finanénich zdrojti plyne pravé zrozpodtu CKRF.
Dal$im zdrojem financovani je vlastni obchodni ¢innost, piispévky z rozpoctu mésta

Cesky Krumlov, z grantovych programiti a podpora od partnerskych subjektt.

V soucasné dobé marketingova organizace zastifeSuje veSkeré Cinnosti potfebné pro
efektivni fizeni a rozvoj moderni destinace cestovniho ruchu. Je kontaktnim partnerem
pro vSechny aspekty cestovniho ruchu, spoluvytvaii a garantuje oficidlni marketingovou
a komunikaéni strategii destinace Cesky Krumlov, je hlavnim ¢&initelem krizového
managementu cestovniho ruchu a je tviircem platformy spoluprace se zahrani¢nimi
partnery, zprostiedkovava zkusenosti a znalosti mezinarodniho cestovniho ruchu(Cesky

Krumlov Tourism, 2017).

Oficidlnimi partnery Cesky Krumlov Tourism jsou mésto Cesky Krumlov, Méstské
divadlo Cesky Krumlov, SdruZeni cestovniho ruchu, Regionalni muzeum v Ceském
Krumlové, Hrad a zamek Cesky Krumlov, Egon Schiele Art centrum a SdruZeni

pravodct Cesky Krumlov.

Veskeré informace o déni ve meésté jsou dostupné na webovské adrese

www.ckrumlov.info, kde jsou v sekci ,, Turista® k nalezeni veskeré aktuality a informace

o probihajicich a nadchazejicich akcich.

11.11 Trebonsko

Tato turistickda oblast je zajimava svou architekturou, cennou historii a svymi
pfirodnimi krasami — zejména pak mimotadné hodnotnou mozaikou rybnikd, lest a
raSelinist’, které vedly v roce 1977 k zatazeni Tieboniska do biosférickych rezervaci
UNESCO a v roce 1979 k vyhlaSeni Chranéné krajinné oblasti Trebofisko. K nejveétsim
turistickym zajimavostem, krom¢ jiz zminéné CHKO Tiebonsko, patii Slatinné lazné
Ttebon, Sobéslavsko-veselskd blata, tieboriskd rybni¢ni soustava, sit’ cyklotras a
nau¢nych stezek, Schwarzenberskd hrobka nebo napiiklad Pivovar Bohemia Regent.
V nabidce této turistické oblasti jsou také razné tipy na vylety a slevovy balicek
»lrebon zazitkova 2016, jehoz prostfednictvim mohou névstévnici Cerpat 11 cenové
zvyhodnénych zazitkl. V uzemi je také turistim k dispozici 6 infocenter a informacnich

stiedisek.

K certifikaci této turistické oblasti JihoCeskou centralou cestovniho ruchu doslo 19.
prosince 2016. Tento certifikat byl udélen v souladu s Koncepci rozvoje cestovniho

ruchu Jihoceského kraje 2015 — 2020. Turistickd oblast Tiebornisko byla certifikovana
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jako zapsany spolek(Tieboiisko, 2017). V soucasné dobé sdruzuje celkem 44 obci.
Zakladajicimi ¢leny jsou Mé¢sto Tieboni, Svazek obci regionu Treboiisko, Dobrovolny
svazek obci Vitorazsko a Dobrovolny svazek obci Veselsko. Zakladajicimi ¢leny ze

soukromé sféry jsou Slatinné 1azn& Tiebon, Hotel u Sloupu v Ripci a kemp U Piskovny.

Hlavnim poslanim spolku je koordinace rozvoje v celé¢ oblasti. Zejména se jednd o
vzajemnou spolupréci pifi tvorbé projektti a produktlh zaméfenych na rozvoj Trebonska,
Vitorazsaka a Veselska, pfipravu informaéné-propaga¢nich materiala, edi¢ni Cinnost,
koordinaci spoluprdce mezi soukromymi a vefejnymi subjekty cestovniho ruchu a
celkové zlepSeni turistické nabidky v izemi. Produktovou manaZerkou destinace je Ing.

Monika Havlova.

Ucelené informace o oblasti mohou ndvstévnici ziskat kromé spole¢ného portalu

www.jiznicechy.cz také na internetové adrese www.trebonsko.cz.
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12. Organizacni struktura fizeni cestovniho ruchu

12.1 Organizaéni struktura fizeni cestovniho ruchu
v Jiho€eském kraji
Pivodni struktura fizeni cestovniho ruchu, kterd byla na tzemi Jihoceského

kraje realizovana, nebyla ptilis funk¢ni. To bylo dano zejména skute¢nosti, Ze v izemi
existovaly pouze téi destinadni spoleénosti operujici na tzemi Lipenska, v Ceském
Krumlové a v Hluboké nad Vltavou. Rizeni bylo zaméfené politicky, bez blizsiho
vztahu k cestovnimu ruchu. Potvrzenim této skute¢nosti mize byt i pivodni sloZzeni

Kolegia pro cestovni ruch, fungujiciho jako poradni organ hejtmanky Jiho¢eského kraje.

V soucasné dobé jsou kompetence v oblasti cestovniho ruchu v Jihoceském kraji
rozdéleny mezi tyto organizace: JihoCesky kraj, JihoCeska centrdla cestovniho ruchu,
oblastni organizace cestovniho ruchu na urovni obci a destinaénich managementd,

ostatni z4jmova sdruzeni a sdruzeni podnikatelti.

Jihocesky kraj je na krajské urovni kompetentnim subjektem pro oblast cestovniho
ruchu. Pro tyto ucely je zfizen Odbor kanceldfe hejtmana — oddéleni marketingu a
cestovniho ruchu. Déle na této urovni jako poradni organ funguje Kolegium pro

cestovni ruch.

Jihoceska centrala cestovniho ruchu, v jejiz kompetenci je koordinace cestovniho ruchu
na uzemi celého JihoCeského kraje. Podrobné informace o vzniku a fungovani JCCR

jsou uvedeny v kapitole 8. této diplomové prace.

Destina¢ni managementy pokryvaji krom¢ Vojenského jezdu Boletice a n¢kolika obci
celé uzemi Jihoceského kraje. Jejich analyza, véetné deskripce jednotlivych uzemi, byla

provedena v jedenacté kapitole této prace.

Me¢sta a obce jako aktéti aktivni v cestovnim ruchu, kteti do systému cestovniho ruchu
samostatné vstupuji prostfednictvim svych zaméstnancti, resp. Odbort kultury a

cestovniho ruchu. Typickym piikladem mize byt mésto Cesky Krumlov.

Turisticka informacni centra, jichz je na izemi kraje provozovano kolem 80, piicemz 27
z nich jsou ¢leny Asociace turistickych informacnich center. Ve vétSin€ piipada jsou
jejich zfizovatelem mésta a obce a maji podobu organizace ziizené obci nebo jsou
samostatnou c¢asti ufadu. V ostatnich piipadech jsou zfizovateli turistickych

informacnich center soukromé subjekty nebo se jedna o obecné prospésné spolecnosti.
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Hlavni naplni jejich cinnosti je bezplatné poskytovani informaci navstévnikim o
aktualni turistické nabidce a atraktivitich nebo zajistovani dalSich sluZeb z oblasti
cestovniho ruchu jako napft. rezervacni sluzby, vydavani propagacnich materidlit nebo

zprostiedkovani prtivodcovskych sluzeb.

Obecni, oblastni organizace cestovniho ruchu, a to zejména v podobé dobrovolnych
svazku obci (DSO) a mistnich akénich skupin (MAS). DSO sdruzuji obce zpravidla za
ucelem obnoveni nebo oziveni puvodnich tradic a propagace tzemi. MAS se také
aktivné zabyvaji rozvojem cestovniho ruchu a jejich ¢innost je zaméfena na rozvoj
venkovského prostoru, zvlasté pak na diverzifikaci podnikatelské ¢innosti zemédélct o
aktivity v cestovnim ruchu. Déle se jednd o rekonstrukce a revitalizace kulturnich
pamatek za ucelem zatraktivnéni venkovské krajiny pro cestovni ruch nebo tvorba

naucnych a turistickych pésich, cyklo nebo hipostezek.

Nadace JihoCeské cyklostezky je zaméfena na koordinaci rozvoje cyklistiky
v jihoCeském regionu. Tato nevladdni neziskova organizace aktivné podporuje nejen
rozvoj infrastruktury, ale zajiStuje také audity znacCeni a vyddvani propagacnich

materiald. Financovana je prostiednictvim vlastniho grantového programu.

JihocCesk4 hospodarska komora (Sdruzeni cestovniho ruchu pii JHK) k jejimz hlavnim
ukolim patii spoluprace na prezentaci aktivit podnikateld v izemi na vystavach a
veletrzich, spoluprace na zvySovani vzdélavani a kvalifikace zaméstnancti v cestovnim
ruchu, podpora profesnich sdruzeni a podpora infocenter se zvlasStnim zameétfenim na
jejich kvalitu a kvalifikaci(Koncepce rozvoje cestovniho ruchu jihoceského kraje 2015 -

2020, 2017).

JihoCeska centrala cestovniho ruchu provedla nékolik Setfeni zaméfenych na zjiSténi
stavu cestovniho ruchu vuzemi. Vysledky téchto analyz poukazaly jednak na
skutecnost, Ze v uzemi je nedostatetné zastoupeni organizaci podporujicich cestovni
ruch na mistni a mikroregionalni trovni a dale na fakt, Ze v uzemi neni dostatecné
vyuzivan potencidl internetu a modernich informacnich technologii, zejména pak
v podobé informacnich a rezervacnich systémd, ptfip. systému umoziujiciho okamzity
monitoring navstévniki ¢i ziskani dodatecné zpétné vazby znavstévy Uzemi.
Konkrétnimi identifikovanymi nedostatky jsou zejména nefunk¢ni vzajemna spoluprace

informacnich center napfi¢ celym krajem, neexistujici povinnost téchto informacnich

center spolupracovat s destinaénim managementem dané¢ho Gzemi a neexistujici systém,
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ktery by zajiStoval nejen samotnou aktualizaci informaci, ale i jejich systémovou

provazanost.

Pravé za ucelem odstranéni téchto pietrvavajicich nedostatkii byl Jihoceskou centralou
cestovniho ruchu vypracovan dokument navazujici na Koncepci rozvoje cestovniho
ruchu, jenz je zaméfen na reorganizaci fizeni cestovniho ruchu v Jihoceském kraji.
Zakladnim zamérem tohoto dokumentu je jak vymezeni kompetenci oddéleni
marketingu a cestovniho ruchu Krajského uradu a JihocCeské centraly cestovniho ruchu
tak, aby nedochézelo k duplicitnimu vykonavani jednotlivych aktivit a Cinnosti, tak i
zména v obsazeni Clentl Kolegia, ktefi by nové méli byt slozeni ze zastupct profesnich
organizaci cestovniho ruchu. Novy systém fizeni cestovniho ruchu v regionu tak podle

tohoto dokumentu predpoklada soubézné fungovani ve dvou liniich:
1. linie: Kolegium — Krajsky ufad J¢K - hejtman

Ukolem této linie je kazdoro¢ni stanoveni témat pro propagaci tematickych jiznich

Cech, dale spoluprace s profesnimi organizacemi a rozvoj infrastruktury.
2. linie: turistické oblasti — pracovni skupina — JCCR

Kompetence této linie spocivaji v provadéni marketingovych aktivit. Konkrétné se
jedna o prodej produktl z jednotlivych turistickych oblasti nabizenych pod jednou

znackou ,,Jizni Cechy*.

Kromé uvedenych linii je planovanou aktivitou i pravidelné (min. 1x rocn¢) setkani
vSech aktérti ¢innych v oblasti cestovniho ruchu. Svolavat Forum cestovniho ruchu
JihoCeského kraje bude v kompetenci Krajského uradu. Toto pravidelné setkani ma
primarn¢ informujici charakter, zaroven zde ale mohou byt piedstaveny naptiklad i nové

aktivity a podnéty k aktualizaci Koncepce nebo ptiklady dobré praxe.

Navrhovand zména systému fizeni cestovniho ruchu by méla piinést celou fadu
zlepSeni. Ocekavana je predev§sim efektivnéjsi komunikace a koordinace aktivit
cestovniho ruchu vramci celého uzemi, vytvofeni pevnéjSich partnerstvi mezi
kooperujicimi subjekty cestovniho ruchu a oteviend spoluprice s vetfejnou sférou.
V neposledni fadé by nova organizacni struktura méla zajistit komplexnéjsi a
atraktivngj$i nabidku produkti v destinaci Jizni Cechy a rovnocennou propagaci
turistickych cili z celého JihoCeského kraje. VSechny tyto zmény by mély vést ke

zvyseni konkurenceschopnosti a ndvstévnosti destinace.
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Schéma organizacni struktury navrhovaného systému fizeni je ptilohou této diplomové

prace.

12.2 Zmény systému fizeni cestovniho ruchu na narodni
urovni
Systém fizeni cestovniho ruchu aplikovany na izemi Jihoceského kraje je v celé

Ceské republice naprosto unikéatni a nastartoval proces, na jehoZ konci by méla byt
funkéni a logickd struktura fizeni cestovniho ruchu, pokryvajici celé uzemi Ceské
republiky. Tento viceuroviiovy systém bude tvofen jednotlivymi kategoriemi
certifikovanych organizaci destinacniho managementu, které svymi koordinovanymi
¢innostmi budou skutecné¢ efektivné pfispivat k rozvoji destinaéniho managementu

v Ceské republice.

Prvnim krokem k vytvofeni takto u¢inné struktury je jednak vymezeni jednotlivych
kategorii organizaci destinaCniho managementu, a dale stanoveni podminek a
zavaznych pozadavki, na zaklad¢ jejichz splnéni mohou byt samotné organizace
destina¢niho managementu certifikovany. Za timto G¢elem zpracovalo Ministerstvo pro
mistni rozvoj (dale jen MMR) spolecné s agenturou CzechTourism material s nazvem
,Lechnicky predpoklad - Kategorizace organizaci destinatniho managementu®. Tento
dokument je zpracovan ve form¢ normy a v souladu s izemni ptisobnosti, charakterem a
zaméfenim organizaci destinatniho managementu definuje jejich lokalni, oblastni,
krajskou a narodni kategorii. Proces certifikace vymezenych kategorii je v kompetenci
agentury CzechTourism, s vyjimkou narodni organizace destina¢niho managementu,
pro niZ jsou pozadavky na &innost stanoveny Ministerstvem pro mistni rozvoj Ceské
republiky. MMR je zéaroven povinno c¢innost narodni organizace destinacniho
managementu monitorovat a vyhodnocovat v souladu s platnou Koncepci statni politiky

cestovniho ruchu.

Dle této normy bude mozné o certifikaci pozadat ve tfech terminech v kalendainim
roce, pficemz se piedpoklada, ze ve triletém pilotnim obdobi platnosti dokumentu bude
certifikace bezplatna. Cena certifikace v nasledujicich letech ¢ini pro jednotlivé trovné
organizaci destinacniho managementu 7 500,- K¢ (lokalni), 15 000,- (oblastni) a
20 000,- K¢ (krajskd). Podané zadosti budou zpracovany a ptipraveny k projedndni
certifikaéni komisi, ktera o udéleni ¢i neudé€leni certifikace musi rozhodnout ve 1haté do

90 dni ode dne podani zadosti. Platnost certifikatu je 1 rok od data rozhodnuti o
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certifikaci organizace destinaéniho managementu. V ptipad¢é neudéleni certifikace mtize

zadatel novou Zadost podat az v nasledujicim roce.

Certifikacni komisi jmenuje feditel agentury CzechTourism na funkcéni obdobi 3 let.
Kromé rozhodovani o udé€leni ¢i neudéleni certifikace zadateli dale rozhoduje o
odebrani certifikace, navrhu na zménu kategorie oblastni/lokdlni organizace
destinatniho managementu, stiznosti na c¢innost certifikované organizace a dalSich
zalezitosti spojenych s procesem certifikace. Soucasné predklada navrhy na zménu

metodiky této normy (vyplyvajici ze zkuSenosti z procesu certifikace).

Samotné podminky a pozadavky zavazné pro udé€leni certifikace jsou rozclenény do 4
tematickych oblasti. Jejich rozdéleni bylo provedeno s ohledem na odlisné vychozi
podminky pro ¢innosti organizaci destinacniho managementu v jednotlivych tzemich

nasi republiky. Jedna se o tyto oblasti:

e formdlni — prosté ovéfeni formalniho splnéni pozadavki certifikacni
komisi;

e kvalitativni — expertni posouzeni celkové kvality, miry a zpisobu
naplnéni stanovenych kritérii;

e kontextové — expertni posouzeni certifikacni komisi v kontextu
podminek pro ¢innost pfislusné organizace destinacniho managementu;

e rozvojové — hodnoceni na zaklad¢ jednotného metodického postupu
agentury CzechTourism a prokazatelné ucasti organizaci destinacniho
managementu na vzdélavacich aktivitach agentury
CzechTourism(Technicky pfedpoklad - kategorizace organizaci

destina¢niho managementu, 2017).
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13. Rizené rozhovory

13.1 Vyhodnoceni fizenych rozhovort
Primérni data pro vyhotoveni této diplomové prace byla ziskdna formou

fizenych rozhovorti s jednotlivymi destinacnimi manaZzery jihocCeskych turistickych
oblasti a dale sfteditelem JihoCeské centraly cestovniho ruchu. V piipadé turistické
oblasti (dale TO) PodKleti doslo po provedeni rozhovoru k personalni zmén€ na pozici
produktového manazera, rozhovor byl tedy proveden s tehdejSim produktovym

manazerem, resp. manazerkou. Konkrétné byl rozhovor veden s témito manazery:
Mgr. Tomas Polansky, TO Ceskobudgjovicko — Hlubocko;
Mgr. Jifi Manek, TO Lipensko;

Mgr. Michal Jarolimek, TO Novohradsko — Doudlebsko;
Martin Slavik, TO Pisecko;

Mgr. Dasa Bastlova, Ph.D., TO PodKleti;

Vendula Hanzlikova, TO Prachensko a PoSumavi;

Ing. Andrea Hanzalova, TO Sumavsko;

Jan Sochor, TO Toulava;

Ing. Monika Havlova, TO Ttebonisko;

Mgr. Petra Vackova, TO Ceska Kanada;

Ing. Jaromir Polések, feditel JihoCeské centraly cestovniho ruchu.

Hlavnim cilem fizenych rozhovort bylo ziskat co nejvice informaci o soucasném stavu
cestovniho ruchu v jednotlivych oblastech, z pohledu nabidky jednotlivych produktt
cestovniho ruchu, dale také napiiklad zpohledu struktury clenské zakladny
v jednotlivych oblastech nebo 1 zajistovani finan¢nich prostiedkli na samotné fungovani
destinaci. ZjiStovana byla ale také uroven vzajemné spoluprace jednotlivych destinaci
v ramci noveé nastavené organizaéni struktury cestovniho ruchu - a to jak kooperace

s Jihoc¢eskou centralou cestovniho ruchu, tak i spoluprace mezi samotnymi destinacemi.
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Pi‘ehled otazek Fizenych rozhovorii:

1. Jaké produkty cestovniho ruchu podle Vas ve Vasi turistické oblasti chybi?

2. O jaké produkty cestovniho ruchu je nejvetsi zajem a o jaké produkty naopak
zajem upada?
Jaké jsou rozvojové vize Vasi turistické oblasti?

4. Jaka jsou VaSe doporuceni pro rozvoj cestovniho ruchu vramci celého
Jihoceského kraje?

5. Jak hodnotite spolupraci s Jiho¢eskou centralou cestovniho ruchu?

6. Funguje podle Vas mezi manazery jednotlivych oblasti vzéjemna spoluprace, ve
smyslu sdileni ptikladi dobré praxe?

7. Kde se nechavate inspirovat?

8. Kolik zastupcti soukromého sektoru je ¢lenem Vaseho spolku?

9. Maji podle Vias podnikatelské subjekty o spolupraci v destina¢nim
managementu zajem?

10. Myslite si, Ze je souCasna organizace fizeni cestovniho ruchu pro turistické
oblasti ptinosnéjsi nez piedesla struktura? Pokud ano, v ¢em?

11. Jak si zajiStujete financni prostiedky?

Vsechny otdzky pouzité pro ucely fizenych rozhovort byly formulovany jako otdzky
oteviené. Zamérem totiz bylo poskytnout dotazovanym dostatek prostoru pro volné

odpovédi, za ucelem ziskéani co nejvice riznorodych informaci.

Vyhodnoceni rozhovorti bude provedeno tak, ze u jednotlivych otdzek budou uvedeny

nejcastéjsi odpovedi.

1. Jaké produkty cestovniho ruchu podle Vas ve Vasi turistické oblasti chybi?

K této otazce je nutné uvést, Ze pojem ,,produkt® cestovniho ruchu nema Zadnou
oficialni definici. I z tohoto divodu tedy nebyl vyznam slova zamérné upiesnén, aby

bylo zjisténo, jak pojem ,,produkt™ cestovniho ruchu vnimaji jednotlivi manazefi.

Nekteti manazeti jej tedy chapou jako néjakou konkrétni nabidku nebo atraktivitu.
V tomto ptipadé¢ byly jako chybéjici produkty jmenovany naptiklad propagacni
materidly, produkty zaméfené na zahrani¢ni trhy nebo splavnost Vltavy v centru
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Ceskych Budgjovic. Casto zmifiovanym chybgjicim produktem je také piekvapivé

nedostatecnd spoluprace mezi jednotlivymi aktéry v destinaci.

Jini na n&j pohlizeji jako na ucelenou nabidku napt. cykloturistiku nebo vodni turistiku.
Dalsi pak vnimé produkt jako samotnou kvalitu poskytovani sluzeb. Nékolik manazert

také zminilo chybé&jici nabidku akci a produktli pro zimni obdobi.

V ptihrani¢nich turistické oblasti Novohradsko-Doudlebsko je za chybégjici produkt
jednoznacné povazovana ,,obousmérna“ propagace mistnich atraktivit. Na jedné strané
nejsou informace o atraktivitich v Cechach dostupné v némeckém jazyce, na druhé

stran¢ v Rakousku chybi ¢eské znéni naucnych panelti nebo informaci.

Podle feditele JCCR Ing. PolaSka chybi tzv. propojovaci produkty — produkty, které
integruji vice sluzeb na vétsSim uzemi, které dokazou zacilit na del§i Casovy usek a

udrzet tak navstévnika v izemi delsi dobu.

2. O jaké produkty cestovniho ruchu je nejvétsi ziajem a o jaké produkty

naopak zajem upada?

Mezi nejoblibenéjsi produkty patii v celém tzemi JihoCeského kraje tradicné aktivni
turistika a cykloturistika. Ve vazbé na cykloturistiku pak zejména roste zijem o
elektrokola. Ve vztahu k turistice je patrny rostouci zajem o Setrnou (nikoliv tedy
masivni) turistiku. DalSimi, velmi oblibenymi produkty, jsou rtzné kulturné-
spoleCenské a sportovni akce ¢i slevové karty. Dlouhodobé se velké oblib¢ tési i rodinné
aktivity s moznosti vlastni Cinnosti. Stdlicemi jsou také pamatky a pamétihodnosti

v uzemi.

Patrny je také zvySeny zdjem o gastronomické a pozitkarské produkty. V neposledni
fad¢ je také nutné zminit rostouci zdjem o mobilni aplikace a o elektronickou propagaci

jako takovou.

Zajem upada obecné¢ o produkty zaméfené na delsi Cas, tzn. na vSe, co je Casove

Vv

3. Jaké jsou rozvojové vize Vasi turistické oblasti?

Obecna vize pro celé uzemi JihoCeského kraje je zaméfena na vytvoreni detailnéjsi
nabidky pro jednotlivé cilové skupiny. VEtsi cileni jak pro vzdalené trhy, tak i pro trhy

v

lokalnéjsi, je podle Ing. Polaska uplny zéklad. Dale je to navaznost na elektromobilitu
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(kola, ale i automobily) a jejich propojeni s jihoeskym dopravnim koordinatorem a

dale také zaméteni na zvySovani kvality sluzeb.

Vize jednotlivych manazerti odrazeji zkuSenosti z jednotlivych tzemi. Zpravidla ve
vSech uzemich jsou vSak rozvojové vize zaméfeny na zvySovani kvality sluzeb
poskytovanych v cestovnim ruchu, na budovani divéry a spoluprace nejen mezi
jednotlivymi stakeholdery v izemich, ale i na nekonkuren¢ni spolupraci a synergii
s ostatnimi turistickymi oblastmi, na snahu ptedejit disledkiim masového turismu na
rezidenty oblasti a rozlozeni navstévnosti do priibéhu celého roku. V neposledni tfade
jsou vize jednotlivych manazerl spojeny se snahou o zlepSeni pozice svych oblasti na

trhu cestovniho ruchu nejen v ramci Ceské republiky, ale 1 v zahranici.

4. Jaka jsou VaSe doporuceni pro rozvoj cestovniho ruchu v ramci celého

Jihoceského kraje?

VSichni manazefi se shodli, ze nejdilezitéjsim prvkem rozvoje cestovniho ruchu
v Uzemi, je potfeba pokracovat ve stavajicim systému fizeni cestovniho ruchu. Tento
systém neustdle zdokonalovat a rozvijet a udrzet ho funkéni co nejdéle, aby byla
zajisténa celistvost a kontinuita. Dale je pak jako klicova vnimana vzajemna, tymova

spoluprace jednotlivych oblasti.

Ze strany teditele centraly jde kromé dalSiho fungovani nastaveného systému také o
investice. A to zejména do ubytovacich kapacit a nové infrastruktury pro tzv. mokrou

variantu.

Z konkrétnich doporuceni je mozné vyjmenovat napiiklad podporu lanové drahy na
Klet, zajistit komplexni nabidku atraktivit z celého izemi v ramci jihoCeské slevové
karty, platné ve vech turistickych oblastech nebo rozsifeni letisté v Plané u Ceskych

Budéjovic na mezinarodni lety.
5. Jak hodnotite spolupraci s Jiho¢eskou centralou cestovniho ruchu?

Spoluprace s centralou je mezi jednotlivymi manaZery vnimana velmi pozitivné. Jako
nejvetsi pfinos je vniman vybudovany systém komunikace, plnéni stanovenych tkoll a
vzajemné spoluprace, ktery mezi vSemi manaZzery funguje na vynikajici arovni. Velmi
pozitivné jsou také vnimany pravidelné schlizky, na nichZ si manazefi vzdjemné

vyménuji své zkusenosti a poznatky vyplyvajici z feSeni aktualnich problému a situaci.
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Z druh¢ strany, ze strany JihoCeské centrdly smérem k produktovym manazerim, je
spoluprace vnimana také velice kladné. Nejlépe je ze strany Ing. PolaSka vnimana
skutecnost, ze manazeii nevystupuji kazdy sam za sebe, ale Ze jsou tym a dokéazou mezi

sebou bez problémt interagovat.

6. Funguje podle Vias mezi manaZery jednotlivych oblasti vzijemna

spoluprace ve smyslu sdileni prikladi dobré praxe?

I v tomto piipad€ panuje mezi viemi manazery jednoznacna shoda. Podle jejich sdéleni
funguje vzajemnd spoluprace naprosto perfektné. V ramci pravidelnych schiizek (2x
mésicn€) si manazeti vzdjemné sd€luji, jak aktudlni problematiku fesi ve ,,svych*

oblastech a vzajemné se tak ovliviluji a inspiruji.

Komunikace a vzdjemna pomoc funguje i mimo planované schizky. Ze zkuSenosti
manazerda vyplyvd, Ze nemaji problém stim, zavolat nékterému ze svych kolegl
s dotazem, zadosti o radu ¢i pomoc. Vzajemna ,,zdrava™ rivalita funguje v ptatelskych

mezich.

Navrhem na zlepSeni ze strany jednoho z manazerti je mySlenka organizace porad nejen

na centrale v Ceskych Budgjovicich, ale i mimo ni, v jednotlivych oblastech.
7. Kde se nechavate inspirovat?

Na tuto otdzku vétSina manazerii odpovédéla slovy ,kde se da*. NejcastejSim zdrojem
inspirace jsou zahranicni turistické oblasti — zejména pak destinace v Rakousku, Italii,
Némecku nebo Norsku. Castenou inspiraci je také Slovensko. Konkrétnimi

destinacemi pak byly jmenovany San Francisko, Kalifornie &i rakouské Styrsko.

Na druhou stranu jsou si vzajemnou inspiraci i jednotlivé turistické oblasti JihoCeského

kraje. Z &eskych destinaci bylo dale zminéno napiiklad Benecko a Ceské Svycarsko.

Dal8im zdrojem inspirace jsou dale rizné workshopy, veletrhy i konference cestovniho
ruchu pofadané nejen v Ceské republice, ale i v Evropé nebo Spojenych statech

americkych.

Ve vztahu k inspiraci mezi manazery panuje obecny nazor, ze neni nutné za kazdou
cenu vymyslet néco nového, ale vyuzit a inspirovat se tam, kde cestovni ruch a jeho

YV o v

organizace Uspésn¢ funguji.
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8. Kolik zastupcii soukromého sektoru je ¢lenem Vaseho spolku?

Odpovédi na tuto otdzku se liSily v zéavislosti na zvolené pravni formé destinacni
spolecnosti. Ve sledovanych oblastech jsem se setkala s obecné prospéSnou spole¢nosti,
se spolecnosti s ruenim omezenym, nejcastéjsi pravni formou je pak zapsany spolek.
Na zvolené pravni formé také zavisi podoba skute¢né spoluprace mezi jednotlivymi
aktéry vuzemi. V nékterych piipadech je totiz zapsany spolek tvoren zakladajicimi
Cleny, ale zaroven jsou do destinacniho managementu zapojeny partnerské subjekty.
V jednom piipad¢ jsem se dokonce setkala se skuteCnosti, Ze zapsany spolek nema
zadné Cleny, ale pravé pouze partnery. Tato vzdjemna spoluprace pak probiha na bazi
riznych projektd, spolecné propagaci a na bazi individudlnich dohod o spolupraci
s jednotlivymi subjekty, s ohledem na jejich specifické potteby. Destinacni spole¢nost
tak pro jednotlivé partnery funguje jako ,,servisni* organizace, a to aniz by tito partnefi

museli byt ¢lenem spolku.

Opacnym piipadem, se kterym jsem se mezi sledovanymi destinacnimi spole¢nostmi
setkala, je priklad turistické oblasti Lipensko, v jehoz ptipad¢€ je zapsany spolek tvofen

40 zakladajicimi ¢leny nebo turisticka oblast Sumavsko s 25 &leny.

Ptevladajici nazor mezi manazery, ve vztahu k ¢lenské zékladné, je ten, Ze s ohledem na
rozhodovaci funkce, je vhodné mit malou ¢lenskou, resp. vykonnou zakladnu proto, aby

se projednavané véci snaze posouvaly a rozhodovaly.

9. Maji podle Vas podnikatelské subjekty o spolupraci v destina¢nim

managementu zajem?

I v ptipadé této otazky jsou odpoveédi manazert velice rozdilné. Velice zjednodusené 1ze

totiz odpovédet ano i ne.

Na jedné stran¢ ze zkuSenosti manazerti vyplyva, Ze podnikatelé nejsou vitbec aktivni,
coz je dano tim, ze je podnikatelsky segment zrazen, ale také skuteCnosti, ze obecné
maji podnikatelské subjekty pocit, Ze hlavni ndplni fungovani destina¢niho
managementu je pouze lakani novych navstévniki. Dal§im divodem je také fakt, Ze se
podnikatelé soustiedi vyhradné na své zajmy, bez chapani SirSich vazeb v uzemi a
nejsou ochotni finanéné se na destinacnim managementu podilet. V neposledni fadé

musi byt zminén také dal§i fakt souvisejici s pasivitou podnikateli — to, ze cht&ji
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nejprve vidét néjaké hotové projekty, konkrétni vystupy, coz ale v mnoha piipadech

neni mozné udélat.

Z druhé strany maji manazeii zkuSenost takovou, ze zejména ty, dalo by se fici,
uvédomélé a osvicené podnikatelské subjekty maji o spolupraci s destinacnim
managementem zajem. Tito podnikatelé si totiz uvédomuji, Ze je nutné rozvijet celé
uzemi, celou oblast a ne pouze jejich vlastni podnikani, a ze jejich penize vlozené do

destina¢niho managementu, se jim mohou i1 n¢kolikanasobné vratit.

Z pohledu vyssi, krajské urovné se jiz nejedna o spolupraci s jednotlivymi podnikateli,
ale o partnerstvi s jejich zastoupenim, tzn. s rliznymi asociacemi podnikatelli, svazy,
piip. mistnimi akénimi skupinami. Konkrétni spoluprace se vSemi zicastnénymi je na

velmi dobré urovni a probihd v ramci Kolegia cestovniho ruchu pii Jiho¢eském kraji.

Obecné lze tedy fici, ze zalezi na konkrétnim podnikatelském subjektu a na tom, jak
cestovni ruch chape a vnima. To jsou rozhodujici faktory, z nichz vychazi jeho ochota ¢i

naopak neochota ke spolupréci v destinacnim managementu.

10. Myslite si, Ze je soucasna organizace rizeni cestovniho ruchu pro turistické

v ~

oblasti pifinosnéjsi nez predesla struktura? Pokud ano, v ¢em?

U této otazky panuje mezi manazery jednotny nazor. VSichni se shoduji na tom, ze
nastaveny systém organizace cestovniho ruchu v JihoCeském kraji je pro fizeni turismu

na této Urovni jednoznacnym ptinosem.

Soucasné nastaveny systém vychazi ze zahraniéniho modelu a v podminkach Ceské
republiky, kdy neexistuje zakon o cestovnim ruchu, predstavuje zcela jinou dimenzi
fizeni cestovniho ruchu. Jak jiz bylo uvedeno vySe, model vychédzi ze zahrani¢nich
priklada dobré praxe, které jasné dokazuji, Ze nejefektivnéjsi neni oblast velka jako cely
kraj, ale mensi uzemi se vzajemnymi logickymi vazbami. Podle jednoho z manazert je
toto tizemi tou zakladni ak¢ni jednotkou, ve které se vytvaii a vznika spoluprace mezi
jednotlivymi aktéry. Niz§i Groveit — urovenl mést, by byla také nezadouci, protoze
jednotliva mésta si maji dale délat svou propagaci a své produkty, ale tento stupen je az
prilis lokalni na to, aby byl turista v izemi zachycen na del$i dobu. A od toho je
samotna destinace, aby vzajemné propojila jednotlivé aktéry, aby mohla vzniknout

zéakladni a nejdulezitéjsi nabidka toho, co izemi nabizi. Naopak v¢Etsi tzemni jednotky
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napf. stat by mély plnit pouze funkci koordinacni, pifipadné¢ na celostatni urovni

propagovat ,,praci, kterd byla v daném ,,niz§im* izemi vytvorena a odvedena.

Jiny manazer vidi jako nejvétSi piinos nastaveného systému vtom, Ze je v kazdé
turistické oblasti jeden produktovy manazer, ktery je sice zaméstnancem Jihoceské
centrdly cestovniho ruchu, ale zarovenl pracuje pro ,,svou* oblast a spolek. Tim je
zajisSténa navaznost jak pro jednotlivé spolky, tak 1 pro Cinnost centraly. DalSim
piinosem je pak podle manazera skuteCnost, ze diky zadanym ukolim od Jihoceské
centraly jsou produktovi manazefi nuceni ,,nakontaktovat™ vice subjekti a vytvaret tak

uceleny pohled na ¢innost destinacnich spolecnosti.

Podle jiného z manaZzerii mize takto nastaveny systém utvofit dobré a stabilni prostiedi

pro rozvoj cestovniho ruchu.

Jako nejvétsi vyhodu v soucasné nastaveném systému spatiuje jedna z manazerek
v rozlozeni kontaktli v izemi — nové jsou uzemi mensi, takze se 1épe spravuji, a to
obéma sméry — jak do Gzemi, tak i z tzemi. A to je podle ni divodem, Ze cestovni ruch

a jeho propagace v Jiho¢eském kraji opravdu funguje.

Podle teditele centraly je vSak stavajici systém ndhradnim feSenim do doby, nez budou
na narodni trovni fungovat jednotna pravidla, ktera by mohla byt idedlné zastfeSena
stale chybéjicim zakonem o cestovnim ruchu. Optimalni systém by, podle jeho slov, byl
takovy, ve kterém by centrala samotnd pfedstavovala vefejny komunikacni subjekt a
soubézn¢ sni by fungoval i1 subjekt vykonny, naptiklad spolecnost s rucenim
omezenym, jehoz hlavni naplni by bylo zajistovani finan¢nich prostfedkti. Nejvetsim
limitem nastaveného systému jsou dale podle Ing. Polaska podminky a pravidla pro
financovani a hospodareni, ktera jsou pro organizace zakladané a zfizované JihoCeskym
krajem nastavena. Ty totiz s ohledem na potfebu pruznosti marketingu v cestovnim

ruchu piedstavuji brzdici faktor.

Vsichni manazeti se vSak shoduji, ze nastaveny systém piedstavuje krok spravnym

smérem.
11. Jak si zajist’ujete finan¢ni prostiedky?

V ptipadé vsech oblasti jsou zékladni finance tvofeny ptispévkem z Jihoceského kraje,
jenz je podminén uspéSnou certifikaci turistické oblasti. Systém Cerpani podpory je

popsan v kapitole 10.2 této diplomové prace.
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Dalsim zdrojem rozpoctu jsou clenské prispévky. Nastaveni pravidel jejich vybéru,
stejné jako jejich vySe, se mezi jednotlivymi spolky vyrazné lisi. V nékterych spolcich
plati ¢lenské ptispevky vSichni ¢lenové i1 partneti, tzn. vSichni, kteti se chtéji podilet na
vzajemné spolupraci v destinaci. V nékterych oblastech se na finan¢nich pfispévcich
podileji pouze ¢lenské obce. V ostatnich spolcich pak primarni poplatky plati pouze
podnikatelé, obce se na financovani podileji sekundarné. V téchto ptipadech je systém
nastaven tak, Ze spolek se vzdy domluvi na realizaci konkrétniho projektu. Kazdy

takovyto projekt mé sviij rozpocet, na ktery pak ¢lenové spolku finan¢né ptispéji.

V nékterych oblastech manazefi Cerpaji dotace z Ministerstva pro mistni rozvoj,
z grantu Narodniho programu podpory cestovniho ruchu, zaméfeného na velké projekty
v regionech. Tato finan¢ni podpora je spojena s 50-ti % spoluucasti. Podminkou €erpani

prostiedkil z této dotace je minimalné ro¢ni existence destinacni spolecnosti.

Zaroven se jednotlivé spolky snazi do svého rozpoctu piispivat vlastni ¢innosti -
podnikatelskymi aktivitami napf. prodejem publikaci, propagaci, poradenstvim ¢i

napiiklad grafickymi sluzbami.

Na krajské trovni jsou finan¢ni prostfedky tvotfeny piispévkem od ziizovatele, kterym
je JihoCesky kraj. Tyto prostiedky pokryvaji zakladni ¢innosti centraly. Dal$im zdrojem
rozpoctu jsou penize z projektl, na kterych se JCCR podili. Aktualné probihaji 3 velké
preshrani¢ni projekty — jeden s Bavorskem a dva s Rakouskem, které tvofi zhruba 1/3
rozpoCtu. Tyto finance se vSak vztahuji ke konkrétnimu projektu, nikoliv tedy na Cisté
financovani chodu centrdly. Podporu znarodnich zdroji, konkrétné dotaci
z Ministerstva pro mistni rozvoj, nebylo, diky nastavenym kritériim, mozné Cerpat.
Respektive, dle informaci od pana Ing. PolaSka, nebylo mozné si o dotaci ani podat

piihlagku.

Shanéni financnich prostfedki je pro manazery bezesporu klicovou aktivitou, vSichni se

vSak shoduji, Ze se jedna o velice nesnadny a naro¢ny ukol.

13.2 Shrnuti vysledkt rozhovort
Studium sekundarnich zdrojti, stejné¢ jako ziskdni primarnich dat v podobé¢

vysledkii rozhovorii s dotazovanymi respondenty, piinesly dostatek informaci pro
ziskani uceleného pohledu jak na problematiku organizace cestovniho ruchu

v JihoCeském kraji, tak i na problematiku financovani jednotlivych turistickych oblasti
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v uzemi. Ze ziskanych informaci tak mohou byt vyhodnoceny stanovené vyzkumné

otazky a hypotézy.

Prvni vyzkumna otazka zni: ,,Jak funguji nové destinacni managementy?* Podstata
fungovani vychézi z nové nastavené¢ho systému organizace cestovniho ruchu, jenz byl
popsan v ptedchazejicich kapitolach této diplomové prace. K regiondlni urovni fizeni
cestovniho ruchu piibyla Groven oblastni. Samotny proces fungovani téchto lokalnich
managementl, konkrétni Cinnosti a aktivity, vCetné jejich financovani, pak byly
zminény v fizenych rozhovorech. V podminkach nasi republiky se jedna o pomérné
novy systém, v némz jednotlivé turistické oblasti nemaji existencni historii del$i, nez
cca 2 roky. Proto je pro vSechny manaZery zdrojem inspirace zahranici, zejména pak
Rakousko, Némecko ¢i Italie, kde maji s destinaénimi managementy a jejich organizaci
mnohaleté zkuSenosti. Aktudlni zahrani¢ni trendy, v kontextu dlouhodobé praxe,
popisuji naptiklad autoti Pikkemaat, Peters a Chan (2018). Z vysledku jejich vyzkumu,
provadéného v rakouském Tyrolsku, vyplynulo, ze z pohledu delsi Casové perspektivy,
je mimotradné pfinosné vénovat pozornost rozvoji a podpoie spoluprace malych a
sttednich podnikli nebo rodinnych firem v izemi. Vytvéieni takovychto funkénich siti
predstavuje z pohledu destinacniho managementu vyhody v podob¢ dodate¢nych zdroja
pro destinaci, redukci néklad a snizeni rizik ve vyvoji novych produkti. Dale tyto
funk¢éni sit€ pfindSi moznost expandovat na nové trhy, zlepSovat kvalifikaci

zaméstnanctl a celkové tak zvySovat konkurenceschopnost destinace.

Ve vztahu k aktualnim zahrani¢nim trendim je mozné zminit vysledky vyzkumu autort
Mioci¢, Razovi¢ a Klarin (2016), zaméteného na fizeni udrzitelné turistické destinace
prostfednictvim spoluprace mezi mistnimi stakeholdery. Ze zjisténych vysledkil je
mozné za klicovy nastroj udrzitelného rozvoje turistické oblasti povazovat funkéni
vzajemnou komunikaci mezi jednotlivymi aktéry v destinaci. Nedostate¢na, Spatna a
neefektivni komunikace mezi stakeholdery, totiz v soucasné dobé ve vyspélych
turistickych destinacich pfedstavuje nejvétsi problém. Dusledkem této nefunkéni
komunikace je pak generovani mnoha dalSich, dil¢ich problémi a nejasnosti.
Z vyzkumu autorti také vyplynulo, Ze pro zajisténi jeji efektivity je vSak nutné tuto
komunikaci iniciovat, neustale podporovat a vést, protoze komunikace, jejimz
vysledkem je skutecnd shoda mezi zucastnénymi aktéry, neprobihd samovolné.
Iniciatorem takovéto spoluprace by mély byt na vSech Grovnich organizace cestovniho

ruchu. Velmi vyznamnym aspektem funk¢nich vztahli v Gizemi je kromé efektivni
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komunikace s jednotlivymi stakeholdery také spoluprace a ucinna komunikace
s mistnimi obyvateli, jakozto zakladnimi nositeli mistni kultury. Funkéni komunikace
tak predstavuje nejen zadsadni doporuceni pro harmonizaci rozvojovych sméra destinace,

ale je 1 nastrojem snizujicim rozdilnost mezi jednotlivymi subjekty v tizemi.

Na druhou vyzkumnou otazku — ,,Ovliviiuji néjak ptiklady dobré praxe v regionu rozvoj
ostatnich oblasti?* nelze ze ziskanych udajti jednozna¢né odpovédét. Piikladem dobré
praxe v Jiho&eském kraji je nepochybné destinaéni management mésta Cesky Krumlov.
V souladu s nastavenou koncepci organizace cestovniho ruchu v kraji se ocekava, ze do
budoucna nebude destinaéni management pouze mésta Cesky Krumlov, ale predpoklada
se vznik nové turistické oblasti s nazvem Krumlovsko, kterd by v nové podobé méla
projit 1 procesem certifikace. Jelikoz se tomu vSak doposud nestalo, nema spolecnost
destina¢niho managementu Ceského Krumlova stejné postaveni jako ostatni turistické
oblasti v uzemi. Produktovy manazer neni zaméstnancem Jihoceské centraly cestovniho
ruchu a management destinace funguje mimo nastavenou organiza¢ni strukturu, tzn.
pouze ve svém vlastnim zajmu, bez vazby s certifikovanymi turistickymi destinacemi
Jihoc¢eského kraje. Vzijemna spoluprace zastupce destinaéniho managementu s
produktovymi manaZery ostatnich turistickych oblasti, dle informaci od dotazovanych

manazerd, neprobiha.

Jako tzv. ,vykladni skiin“ je mezi vétSinou dotazovanych zastupci destinacnich
managementii vnimana turisticka oblast Ceskobud&jovicko - Hlubocko. A to zejména
diky svému inovativnimu pojeti fizeni destinace, spocivajicim ve vyuzivani socialnich
siti (hlavn¢ pak mobilni aplikace Facebook a Instagram) pro ucely destinacniho
managementu. Tento moderni trend koresponduje se soudobymi trendy aplikovanymi
v zahrani¢nich destinacich, jak to vyplyva naptiklad z vyzkumu provedené¢ho autory
Marianim, Di Felicem a Murou (2016). Jejich studie byla zaméfena na vyuzivéani
socidlnich médii v jednotlivych turistickych oblastech Italie a podle jejich vysledka
pfedstavuji socidlni média vyznamny rozvojovy potencidl. Vysledky vyzkumu také
poukdzaly na fakt, Ze nejefektivnéjsi strategie vyuZzivajici socidlni média zahrnuji nejen
pasivni sdileni informaci a novinek z destinace, ale cili pfedev§im na vétsi zapojovani se
a interakci s uzivateli internetu. Zaroven je potvrzen zadouci trend prezentace oblasti 1

na jinych socialnich platformach jako naptiklad YouTube, Pinterest apod.

Odpovédi na druhou vyzkumnou otazku vztahujici se k vzajemnému ovliviiovani
destinaci piiklady dobré praxe, Ize tedy v souladu s vySe uvedenym odpovédét, ze spise
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ano. A to i sohledem na skutenost, Ze spoluprice se zastupcem destinacniho
managementu mésta Cesky Krumlov nebyla potvrzena. Naopak kooperace
s destinaénim manaZerem turistické oblasti Ceskobudé&jovicko — Hlubocko, vnimané
samotnymi manazery jako piiklad dobré praxe, panem Mgr. Tomasem Polanskym

s ostatnimi kolegy funguje zcela bezchybné.

Dale byly v této diplomové praci stanoveny dvé vyzkumné hypotézy. Prvni hypotéza se
vztahuje k provedeni analyzy prostiedi cestovniho ruchu v JihoCeském kraji — ,,Aktualni
struktura destina¢nich managementt je pro fizeni cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji

piinosné&jsi nez predchozi centralizovana.

v

Pojem piinosnéjsi je pro ucely této diplomové prace chapan jako lepsi, vyhodnéjsi,
cestovni ruch v destinacich podporujici, jednodussi ve vztahu k Cerpani finan¢ni
podpory z rozpoc¢tu JihoCeského kraje. Métitelnym faktorem je pocet certifikovanych

turistickych oblasti.

K potvrzeni ¢i naopak vyvraceni této hypotézy poskytl nejvice informaci feditel
JihoCeské centraly cestovniho ruchu pan Ing. Jaromir Polasek. Podle jeho slov byla
centrala jako takova zalozena jako prvni v Ceské republice jiz v roce 1993. Az do roku
2010 fungovala jako neziskové zajmové sdruzeni pravnickych osob, zalozené
Jiho¢eskym krajem a velkymi meésty kraje. Plsobilo zde tedy vice vlivl, a navic
konkrétni zajmy dotCenych mést, jesté sohledem na meénici se starosty v ramci
politického systému. V této organizacni struktute byl tedy Jihocesky kraj pouze jednim
ze zakladateli, ktery ovSem do rozpoctu sdruzeni pfispival nejvétsi Castkou. Proto
vznikla myslenka na reorganizaci centraly, kterd tak od roku 2011 funguje jako
organizace zfizend JihoCeskym krajem. JihoCeska centrala cestovniho ruchu tedy
fungovala i v pfedeslé, centralizované organizacni struktuie. M¢la vSak jinou pravni
formu a samotné partnerstvi bylo vice ,,navazané“, vychdzelo pfimo ze samotné

organizace centraly, nebot’ v§ichni partneti byli zaroven jejimi zakladajicimi ¢leny.

Soucasné nastaveny systém i nadale pfedpoklada spolupraci partnerskych subjekti —
zajmovych spolkll, asociaci a mést. Jediny rozdil spocivéa v tom, Ze samotné partnerstvi
nevychazi pfimo ze samotné organizace centraly. Tzn., Ze spoluprace s jednotlivymi

aktéry probiha a funguje, aniz by vsak tito partneii byli zakladajicimi ¢leny.

Takto nastaveny systém je na Uzemi JihoCeského kraje stale funkéni. Ve vztahu

k jednotlivym turistickym oblastem lze konstatovat, Ze je soucasny systém
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jednoznaénym piinosem nejen pro destinace samotné, ale i pro kraj jako celek.
Vzijemna spoluprace je totiz koordinovana na krajské Grovni — ¢imz je zajiSténa
skutecnost, ze kraj vystupuje navenek jednotné. Hlavni témata celé¢ destinace Jizni
Cechy jsou definovana na krajské urovni a nasledné, prostiednictvim destinaénich
manazerl, delegovana na urovné nizs§i — na urovné jednotlivych turistickych oblasti.
Timto systémem je tak zaruceno, ze cely JihoCesky kraj na navstévnika plsobi jednotné,

ovSem pii zachovani rtiznorodosti a specifik jednotlivych destinaci.

Pro uplnost je na tomto mist¢ nutné uvést, ze soucasny systém vykazuje urcité
nedostatky ve svém fungovani. Proto byl Jihoceskou centrdlou cestovniho ruchu
v pribéhu roku 2016 vypracovan novy navrh na zménu organizace cestovniho ruchu
v kraji. Tento dokument navazuje na Koncepci rozvoje cestovniho ruchu a jeho
zakladnimi zaméry jsou nastaveni kompetenci participujicich aktérd (Oddéleni
marketingu a cestovniho ruchu Krajského ufadu a Jihoc€eské centraly cestovniho ruchu)
tak, aby nedochézelo k duplicitnimu vykonavani jednotlivych aktivit a dale pak zména
v obsazeni ¢leni Kolegia, ktefi by nové meéli byt slozeni ze zastupci profesnich
organizaci cestovniho ruchu. Navrhovana zména systému fizeni cestovniho ruchu by
méla pfinést nejen efektivnéjSi komunikaci a koordinaci aktivit cestovniho ruchu
v celém uzemi, zaroven by méla zajistit komplexnéjsi nabidku produktd v destinaci

Jizni Cechy a rovnocennou propagaci turistickych cilii z celého Jiho&eského kraje.

S ohledem na vyse uvedené tedy muze byt prvni hypotéza vztahujici se k soucasné
organizaci fizeni destina¢nich managementi na izemi Jiho¢eského kraje v porovnani se

strukturou ptedeslou, potvrzena.

Druhd hypotéza se vztahuje k prerozdélovani financnich prostiedkl. Jeji znéni je:
,V kraji jsou finan¢ni prostiedky alokovany rovnomérné mezi jednotlivé destinacni

managementy.*

Z vysledkt ziskanych provedenym primarnim vyzkumem Ize tuto hypotézu potvrdit

pouze Castecné.

Ve vztahu k finanénim prostfedkim poskytovanym turistickym oblastem z rozpoctu
JihoCeského kraje lze konstatovat, ze finance jsou mezi jednotlivé destinace
rozdélovany paritné, vsouladu snastavenymi pravidly spojenymi s Gspésné

dokonfenym procesem certifikace. Je mozné fici, Ze systém zajiStujici Cerpani
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prostiedkil z rozpoctu kraje je nastaven objektivné a spravedlive, s ohledem na specifika

jednotlivych oblasti.

Ptispévky z kraje vSak predstavuji pouze jeden z moznych zdrojt financovani ¢innosti a
aktivit organizaci destina¢niho managementu. Nastaveny systém totiz prepoklada i jiné
zpusoby financovani. Dostupnost dodate¢nych financnich prostfedktt vychazi ze
samotnych moznosti jednotlivych managementl podilet se na spolufinancovani
konkrétnich projektii, na schopnostech vytvaret a ucastnit se komercnich aktivit (napf.
prodeje propagacnich materidlti, poradenstvi ¢i propagace) nebo obecné na plnéni
podminek pro Cerpani dotaci. V neposledni fad¢ také zavisi na schopnosti spoluprace

s partnerskymi subjekty.

Zajistovani financi pro ¢innost organizaci destinacniho managementu je, dle vyjadfeni
samotnych produktovych manazeri, nejvétsim tuskalim. To je dano m. j. skutecnosti, ze
v Ceské republice neni cestovni ruch fizen na vladni Grovni - chybi legislativa, ktera by
koordinovala cestovni ruch na vSech stupnich a zajistila prostfedky ze statniho rozpoctu,
tak jako je tomu v turisticky vyspélych destinacich. Ptikladem destinace s funkénim
systémem fizeni cestovniho ruchu a sofistikovanou legislativou miize byt Rakousko.
Pravé turistické destinace Horniho a Dolniho Rakouska se, z pohledu financovéni a
vhodné legislativy, staly predmétem vyzkumu autorky Bobkové (2015). Podle soucasné
nastavenych pravidel, je finan¢ni rozpocet tamnich oblasti tvofen dotacemi od
zemskych vlad, provin¢nich fondd, finan¢ni komory nebo z fondi Evropské unie. Dalsi
slozkou rozpoctu jsou zdroje generované vzajemnou kooperaci, prodejem sluzeb ci
produkt cestovniho ruchu, stejné jako soukromé prostiedky ve formé sponzorskych
dart. Dilezitou polozku rozpoctu tvoii také vybrané ¢lenské ptispévky. Podle vysledkl
jejiho vyzkumu povazuji sami aktéfi participujici na cestovnim ruchu systém metod
financovani z riiznych zdrojl, stejné jako zakonodarny mechanismus pierozdélovani
finan¢nich prostfedkit mezi jednotlivé subjekty ze soukromého i vefejného sektoru, za
spravedlivy a transparentni. Takto nastaveny systém zahrnujici sofistikovanou
legislativu, financovani zrGznych zdroji, spolupraci s podnikateli, vcetné jejich
zapojeni do fidiciho procesu a ucasti ve fungovani destina¢niho managementu, piinasi
nejen dodate¢né financni prostiedky a veétSi nezavislost na vefejnych financich, ale
zaroven také predstavuje dlouhodobé vysoce efektivni a UCinny nastroj fizeni
cestovniho ruchu. Zaroven tento ovéfeny a funkcni systém predstavuje moZznost, jak

zlepsit proces fizeni v turisticky mén¢ rozvinutych destinacich.
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14. Zaveér

Cilem této diplomové prace bylo provedeni analyzy podminek prostiedi
cestovniho ruchu v JihoCeském kraji. Dil¢im cilem prace bylo provedeni komparace
strendy a potfebami trhu jak v tuzemsku, tak i1 v zahrani¢i. DalSim konkrétnim
zamérem pak bylo zmapovani aktudlni nabidky produktt cestovniho ruchu v kontextu
srozvojem destinanich managementi a marketingu, vcetné¢ provedeni analyzy
soucasné organizacni struktury fizeni destina¢nich managementli v uzemi. Na zéklad¢
provedenych analyz a primarniho vyzkumu byl navrzen optimalni plan rozvoje pro
posileni konkurenceschopnosti Jihoceského kraje. Vysledky a zavéry plynouci
z provedenych analyz a primarniho vyzkumu, vcéetné navrhu rozvojovych opatieni,

budou nize stru¢n¢ shrnuty.

Aktualni trendy destinaéniho managementu v Ceské republice byly komparovany
s trendy zahranicnimi. Pro komparaci byly zvoleny vyspélé turistické destinace,
konkrétné Némecko, Rakousko a Velka Britdnie. Porovndvana byla jak troven
celostatni, tak i troven regiondlni, resp. lokélni. V ptipad¢é vSech trovni spociva zasadni
rozdil ve formé financovani. Zatimco na celostatni urovni v tuzemsku je jediny zdroj
financi tvofen prostiedky ze statniho rozpoctu, vSechny analyzované zahrani¢ni narodni
centraly jsou zalozeny na principu PPP a financovani jejich ¢innosti je tak realizovano
z riznych zdroji. Podobné je tomu i na regionalni, resp. lokédlni Urovni. V pfipadé
Ceské republiky jsou disponibilni finanéni prostfedky organizaci destinaéniho
managementu prevazné tvofeny cClenskymi prispévky a dotacemi z krajskych,
méstskych ¢i obecnich rozpoctl, v zahrani¢i je situace jind. Finan¢ni prostfedky jsou
témto niz§im Urovnim poskytovany bud’ ve form¢ piimého statniho ptispévku, nebo
podpory vzniklé realokaci prostfedkti. V nékterych zemich je totiz legislativné zajisténo,
ze prostiedky vyprodukované cestovnim ruchem jsou nésledné jednotlivymi aktéry
odvedeny do rozpoctii mést a obci, které je pak znovu pravé ve formé podpory vetejné

sféry vraci zpét do cestovniho ruchu.

Provedena analyza stavajici organizace fizeni cestovniho ruchu ve sledovaném uzemi
JihoCeského kraje pfinesla nékolik zjisténi. Soucasné nastaveny systém vychazi ze
strategického rozvojového dokumentu (Koncepce rozvoje cestovniho ruchu jihoceského
kraje 2015-2020), ktery je mimo jiné reakci na chybéjici legislativni normu pro cestovni

ruch. Primarné vSak tento dokument ptedstavuje unikatni model pro fungovani a
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koordinaci cestovniho ruchu na regionalni urovni. Ve svém znéni definuje 3 strategické
cile zaméfené na zvySeni konkurenceschopnosti Jiho¢eského kraje na trhu cestovniho
ruchu. Zaroven nastavuje pravidla pro cerpani finan¢nich prostiedkii z rozpoctu
JihoCeského kraje, a to jak pro uroven krajskou, tak pro troven lokalni. Od
implementace tohoto strategického dokumentu se ocekava nejen zavedeni efektivni
komunikace, ale také nastaveni vzajemné spolupradce mezi jednotlivymi turistickymi
destinacemi, stejn¢ jako vytvofeni komplexni nabidky produkti cestovniho ruchu,

vychézejici z potencialu celého regionu.

Dil¢im cilem prace bylo také zmapovat soucasnou nabidku produkti cestovniho ruchu
v kontextu s rozvojem destinacnich managementi a marketingu. V souladu s timto
cilem byla provedena analyza jednotlivych turistickych oblasti nachézejicich se na
uzemi kraje. Kromé¢ struéné charakteristiky kazdé oblasti obsahuje analyza i vycet a
popis nejzajimavéjSich ¢i nejoblibenéjsich atraktivit a zajimavosti, nachazejicich se na
jejim tzemi. Dale také poskytuje informace o samotnych organizacich destina¢niho
managementu operujicich v turistické oblasti - informace o zvolené pravni formé, poctu
zakladajicich ¢lentt ¢i  spolupracujicich partneri, vcetné jména zastupujiciho

produktového manazera.

V dalsi kapitole této prace byla také predstavena podoba nové navrhovaného systému
fizeni cestovniho ruchu, jenz je reakci na Setfeni provedend JihoCeskou centralou
cestovniho ruchu. Tato Setfeni byla zamétena na zjiSténi stavu cestovniho ruchu v kraji
a odhalila naptiklad nedostatecné vyuzivany potencial internetu a modernich
informacnich technologii, dale poukézala na nefunk¢ni spolupréci informacnich center
s destina¢nimi managementy a dale také na neexistujici systém, ktery by zajistoval
nejen samotnou aktualizaci informaci, ale 1 jejich systémovou provazanost. Za tcelem
odstranéni téchto nedostatkli byl vypracovan dokument navazujici na Koncepci rozvoje
cestovniho ruchu, jehoz podstatou je reorganizace fizeni cestovniho ruchu v Jiho¢eském
kraji. Tento nové navrhovany systém pifepokladd mimo jiné zménu obsazeni ¢lent
Kolegia, koordinaci cestovniho ruchu na dvou urovnich nebo rovnocennou propagaci
atraktivit vramci celého kraje. VSechna tato opatieni by méla vést ke zvySeni
konkurenceschopnosti a navitévnosti destinace Jizni Cechy. Zaroveti je na tomto misté
nutné zminit, Ze se systém organizace cestovniho ruchu aplikovany na Uzemi

JihoGeského kraje stal predlohou pro zavedeni i v daliich regionech Ceské republiky a
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nastartoval tak proces, na jehoz konci by méla byt funk¢ni a logicka struktura fizeni

cestovniho ruchu pokryvajici celé tizemi Ceské republiky.

Primarni vyzkum probihal formou fizenych rozhovora s feditelem JihoCeské centraly
cestovniho ruchu Ing. Jaromirem Poldskem a dale s produktovymi manaZery vSech
certifikovanych turistickych oblasti. Za ucelem ziskani relevantnich vysledkt bylo pro
rozhovor formulovano celkem 11 otevienych otazek, zaméfenych na zjisténi aktualnich
trendd v nabidce jednotlivych produktl, na strukturu ¢lenské zakladny kazdé z oblasti,
na rozvojové vize a rozvojova doporuceni, na zajiStovani finan¢nich prostfedkl ¢i
uroven vzajemné spoluprace. V neposledni fadé byly vyzkumné otazky zaméfené také
na zjisténi skute¢ného fungovani soucasné¢ nastaveného systému fizeni cestovniho ruchu
v praxi. Forma otevienych otazek byla zvolena zamérné, aby byla prostfednictvim

volnych odpovédi zarucena co nejvétsi riiznorodost informaci.

Veskeré tudaje ziskané fizenymi rozhovory poskytly dostatecny piehled o soucasné
situaci na poli cestovniho ruchu. A to jak na Urovni lokdlni, tedy v jednotlivych
turistickych oblastech, tak i komplexnéjsi ptehled o situaci v celém regionu. Obecné
mohou byt shrnuty takto. V ptipadé nékterych otdzek panuje mezi manazery téméf
jednomyslna shoda. Jako naptiklad v otdzce vénované doporucenim pro rozvoj turismu
v celém kraji, kdy jako nejdiilezitéjsi prvek rozvoje a jednoznacny piinos, vnimaji
potiebu pokracovat v nastaveném systému fizeni a organizaci cestovniho ruchu. Dale se
napiiklad shoduji v otdzce spoluprace s JihoCeskou centrdlou, ale také v otdzce
vzajemné spoluprace mezi samotnymi manazery, které hodnoti velice pozitivné. V
nekterych otazkach se naopak ndzory manazert rozchazely - napf. v chapani pojmu
»produkt cestovniho ruchu®. Ddle se také rozchazeji v otdzce vztahujici se k velikosti
Clenské zékladny. Stejné tak jsou rozdilné jejich dosavadni zkuSenosti se zdjmem o
spolupraci ze strany podnikatelskych subjekti. DalSi oblasti, kde se jednotlivé
destina¢ni managementy liSi, je oblast financovani, konkrétn¢ pak v nastaveni vyse

Clenskych ptispévki a pravidel jejich vybéru.

Cestovni ruch patii k velmi vyznamnym odvétvim narodniho hospodafistvi. Jeho ucinné
fizeni, jasn¢ vymezené kompetence a efektivni koordinace jednotlivych Cinnosti a
aktivit jsou tedy vice nez Zzadouci. Propracovany a funkéni systém destinacniho
managementu tak predstavuje zdsadni predpoklad pro UspéSnou realizaci cestovniho
ruchu a jeho udrzitelného rozvoje. Dalsim klicovym faktorem tspéchu je také zptisob,
jakym destinace vznikaji. Optimalné by totiz destinace méla byt zaloZzena a rozvijena

- 86 -



v souladu s jeji historii, krajinnym rdzem, existujici infrastrukturou a v neposledni fad¢

také ve shod¢ s mistnimi podnikateli.

Navrhovana opatfeni na dalSi postup v oblasti fizeni organizace cestovniho ruchu
v Jihoceském kraji jsou nasledujici. Na prvnim misté jednoznacné doporucuji ponechat
soucasné nastaveny systém a tento systém, v souladu s aktudlnimi potfebami a trendy,

neustale zlepSovat a zdokonalovat.

Dalsim doporucenim je uspéSné dokoncit zapocCaty proces reorganizace cestovniho
ruchu ve smyslu ,,preobsazeni“ a doplnéni ¢lenti Kolegia cestovniho ruchu jako
poradniho orgédnu hejtmanky JihocCeského kraje tak, aby tito novi clenové byli
skuteCnymi aktéry cestovniho ruchu a bylo tak v jejich vlastnim z4jmu rozvoj

cestovniho ruchu v tizemi podporovat.

Na urovni jednotlivych turistickych oblasti 1ze pak za kli¢ovou aktivitu povazovat
podporu spoluprace. S tim souvisi snaha oslovit zastupce ze soukromého sektoru a
motivovat je kzapojeni se do rGznych projektd, ve kterych by mohli jednotlivi
podnikatelé spolupracovat. Byt zprostfedkovatelem komunikace a koordinace
jednotlivych aktivit a pfesvédcit tak tyto podnikatele, Ze je pro né ucast na destina¢nim

managementu pfinosna.

Navrhem na zlepSeni muze také byt vétsi vyuzivani socialnich siti. Tato moderni forma
sdileni informaci a komunikace se v souCasnosti t&si stale vétsi oblibé a predstavuje tak

vyznamny rozvojovy potencial.

V neposledni fad¢€ je nutné uvést, ze stavajici model fizeni cestovniho ruchu aplikovany
na uzemi Jihoeského kraje, by mél byt zaveden i do zbyvajicich kraji Ceské republiky.
Tak by byla zajisténa jeho maximdlni G¢innost a v disledku podpofen zdarny rozvoj
cestovniho ruchu na celostatni Urovni. Samoziejmosti je také piijeti platného zakona,
ktery by celou oblast fizeni cestovniho ruchu a jeho propagace reguloval. Implementace
takovéto legislativy by nejen piesné vymezila kompetence vSech zucastnénych subjekta,
ale zaroven by jasné urcovala finan¢ni toky a pferozdélovani finan¢nich prostfedka

vytvotenych cestovnim ruchem.
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. Summary and keywords

Summary

Management of tourism development in the South Bohemian Region

This diploma thesis is focused on the current state of management and organization of
tourism in the South Bohemian region and on finding the current offer of tourism

products in the context of the development of destination management and marketing.

The theoretical part defines the applied theory, related to the solved topic. Primary data
was obtained from managed interviews with product managers of South Bohemian
tourist areas and from an interview with the director of the South Bohemian Tourism
Authority. Secondary data was drawn from websites of individual tourist areas, from
www.jiznicechy.cz and from many prospectuses. In the practical part, the tourism
management organization applied in the Czech Republic was compared with the
organization in selected foreign destinations. As well as an analysis of individual tourist

areas was carried out.

Based on the conducted analyzes and primary research, measures and recommendations
were proposed to support the development of destination management and increase the

competitiveness of the South Bohemian Region.

Keywords

Tourism, destination, destination management, tourist area, South Bohemian Tourism

Authority, South Bohemian Region
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