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1. Uvod

Cestovni ruch v Jihoceském kraji se v soucasné dobé fadi mezi vyznamné
ekonomicky rozvojové faktory oblasti. Podili se na rozvoji dalSich odvétvi v kraji, jako
je tieba stravovani, ubytovani a dalSich sluzeb souvisejicich s cestovnim ruchem.
JihoGesky kraj patii mezi turisticky nejatraktivn&j§i regiony v ramci celé Ceské
republiky. Kazdéa oblast se musi starat o svou turistickou nabidku a zarovein je zadana

kooperace mezi jednotlivymi stakeholdery jak na trovni oblasti, tak na Girovni regionu.

Atraktivity Kkraje spocivaji pfevazné v poloze regionu, piirodnim bohatstvi,
pocetnych kulturnich a historickych pamatkach a celkovych podminkach, které jsou
vhodné pro rozvoj jak pési turistiky, cykloturistiky tak rodinné dovolené. Cestovni ruch
v JihoCeském kraji Vv poslednich letech zaznamenava vysoky rist podilu na
podnikatelskych aktivitdch, nejen z tohoto diivodu je zapottebi efektivné fidit cestovni
ruch vregionu a vyuzivat modernich metod marketingu destinace. S tim souvisi
I vytvofeni certifikace a kategorizace organizaci destinaéniho managementu, jehoz
hlavnim cilem je zkvalitnéni vykonu a efektivity Cinnosti v oblasti destina¢niho
managementu v Ceské republice a zvysit efektivitu marketingovych aktivit

prostfednictvim pravidel pro plisobeni organizaci destinacniho managementu.

Cilem prace je zhodnoceni urovné a intenzity kooperace v oblasti cestovniho
ruchu v Jiho¢eském kraji z pohledu klicovych stakeholdert v destinaci, vcetné
navaznosti na fizeni a rozvoj cestovniho ruchu v destinaci. K tomu, aby se destinace
cestovniho ruchu rozvijela, je zapotfebi kooperace vSech klicovych stakeholdert
Vv destinaci, jde o vzajemnou kooperaci jak mezi podnikatelskymi subjekty, vefejnou
spravou, oblastnimi a lokalnimi destina¢nimi managementy, ale také kooperace
s Ceskou centralou cestovniho ruchu — CzechTourism, Jihogeskou centralou cestovniho

ruchu a dal§imi subjekty ptisobicimi v cestovnim ruchu v destinaci.

Prace se nejdiive zabyva studiem teoretickych vychodisek a nasledn¢€ sbérem
primarnich a sekundéarnich dat. Sbérem sekundarnich dat byly ziskany informace
tykajici se problematiky destinaéniho managementu a marketingu, stakeholdert a jejich
kooperace. Na zéklad¢ ziskanych poznatkli byl napldnovan sbér primarnich dat ve
form¢ dotaznikového Setfeni. Ziskana primarni data byla pouzita zaroven s daty
sekundarnimi k zhodnoceni trovné a intenzity kooperace mezi kliCovymi stakeholdery

Vv destinaci cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji, v€etné navaznosti na fizeni a rozvoj



cestovniho ruchu v destinaci. Zavéreénym vystupem diplomové prace bude navrh

konkrétnich opatieni a doporuceni na zakladé¢ zjisténych poznatkd.



2. Prehled resené problematiky

Cestovni ruch se v minulych desetiletich stal podstatnym celosvétovym
fenoménem. Jedna se o odvétvi ekonomiky, které miizeme oznacit za jedno
soucCasti promén dneSniho svéta, jeho ekonomické, socidlni, politické, ekologické,

kulturni a dalsi dopady jsou jeho nedilnou soucasti.

Foret a Foretova (2001) definuji cestovni ruch jako Cinnost osoby, cestujici na
docasnou dobu (u mezinarodniho cestovniho ruchu maximalné jeden rok, u domaciho
Sest mésicil) do mista mimo své trvalé bydlisté a zaroven hlavnim ucelem jeji cesty neni
vykonavat vydéleCnou ¢innost v navStiveném misté¢. Mize se ale jednat o sluzebni,
obchodni ¢i jinak pracovné motivovanou cestu, jejiz zdroj uhrady pochazi z pracovniho
poméru zaméstnavatele v misté bydlist€é nebo v misté¢ sidla firmy. Podstatnymi rysy
cestovniho ruchu v tomto pojeti tedy jsou podle autorti zména mista, do¢asnost pobytu

a nevydélecnost ¢innosti v navstiveném miste.

Zelenka a Paskova (2002) tesi cestovni ruch jako komplexni spolecensky jev,
ktery zahrnuje veskeré jevy, vztahy a dopady v Casoprostorovém kontextu. Je spjat
S nartistajici mobilitou lidi, ktefi chtéji uspokojovat své potfeby ve svém volném Ccase.
Néplni cestovniho ruchu pak jsou souhrnné aktivity ucastnikd, procesy souvisejici
S budovanim a provozovanim zafizeni pro tyto ucastniky, kterym touto formou
poskytuji sluzby, dale souhrn politickych a vetejné spravnich aktivit. Zakladni potiebou

je poznani, prozitek, zména zivotniho stylu ¢i odpocinek a rekreace.

Jiny thel pohledu na cestovni ruch ma Tribe (1997), ktery nevidi cestovni ruch
jako samostatnou védni disciplinu, ale jako pole piisobnosti pro védy, na jejichz
poznatcich své fungovani zakladd. Témito zakladnimi védami autor mysli geografii,

antropologii, politické védy, historii, marketing a obchod.

Pro uplnost si jeSt€¢ vymezme pojmy turismus a turistika. Jak uvadi Novacka
(1999) turismus miZzeme chapat jako synonymum ¢i internacionalizovany vyraz, tedy
zkratku dvouslovného cestovniho ruchu, turistika se vyznacuje uzSim kontextem,

pouzivanym pro aktivity pohybu a pobytu v piirodé.

V zavislosti na zvolenych kritériich existuje celd fada druhli cestovniho ruchu.
Za zakladni dé€leni se povazuje klasifikace podle ucelu. RozliSujeme tedy cestovni ruch

rekreacni, kulturné-poznavaci, ndbozensky (poutni turistika), vzdélavaci, spolecensky,
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zdravotni lazensko-lécebny), sportovni, pozndvani ptirody, dobrodruzny (adrenalinové
sporty), profesni, politicky, nakupni a specificky (napf. turistika pro vozickare).
Uvedeny vycet druhii cestovniho ruchu vSak mizeme déle rozsifovat (napi. venkovsky

cestovni ruch). Foret a Foretova (2001).

Galvasova et al. (2008) uvadi, dle riznych kritérii, nasledujici déleni cestovniho

ruchu:

Tabulka 1: Druhy cestovniho ruchu

Déleni Druhy Poznamky

Domdci cestovni ruch -

Podle mista realizace
Zahraniéni cestovni ruch -

Pfijezdovy cestovni ruch .
J. ‘""n" . Pfijezd zahraniénich hostd do statu
{incoming tourism)

Podle vztahu k ekonomii

ctaty Tranzitni cestovni ruch Prijezd zahraniénich osob pfes dany stat
Vyjezdowvy cestovni ruch :
vl W . Vyjezd ob&anu z daného statu
(outgoing tourism)
Individualni -
Podle pottu GEastnikd Kolektivni (skupinowy) -
Masovy Velké koncentrace Géastniki
Kratkodoby Max. 3 pfenocovani
Podle délky trvani
Dlouhodoby 4 3 vice pfenocovani

Cestu a pobyt zajistuje zprostiedkovatel,
Organizovany pobyt zajistuje zp

Podle zpisobu zabezpefeni napf. cestovni kancelaf

pribéhu ) . e
Neorganizovany Utastnik si vie zajistuje sam
Volny Vaechny naklady si plati icastnik sam
Podle zplsobu financovani Casteéna &i plna Uhrada nakladd Géastnika
Vazany jinym subjektem, napf. zdravotni pojisténi,
zaméstnavatel

Zdroj: Viastni zpracovani

V roce 1991 byla jednotné piijata zakladni terminologie souvisejici s cestovnim
ruchem. Stalo se tak na konferenci (UN)WTO v Ottaw¢. Jako tc¢astnik cestovniho ruchu
byl definovan navstévnik, ktery je bud’ turistou, nebo vyletnikem. Navstévnik byl

vymezen jako osoba, ktera cestuje do zahrani¢i nebo mista ve své zemi, ale mimo své



bydlisté, pficemz je nutné splnit podminku, aby pobyt v daném misté byl krat$i nez
1 rok (respektive 6 mésicll) a zaroven aby hlavni ucel cesty byl jiny nez vykonéavani
vydéle¢né Cinnosti v navstiveném misté. Turista je definovan jako navstévnik, ktery
cestuje na dobu zahrnujici minimaln¢ jedno pienocovani. Vyletnik pak predstavuje
jednodenniho navstévnika, ktery cestuje na méné nez 24 hodin bez pienocovani
V nav$tiveném misté. Navstévniky lze dale jesté rozliSovat na rezidenty a nerezidenty.
Rezident ptedstavuje navstévnika, jehoz rezidentska zemé se shoduje se zemi, kterou
navstivil. Nerezident reprezentuje zahranicniho navstévnika, tedy jeho zemé sidla se lisi

od zemé navstivené.

Samostatnou kategorii predstavuje tzv. tranzitni navstévnik, tedy navstévnik,
ktery se na své cesté zastavi na misté, které neni cilem jeho cesty. MiiZe se jednat jak

0 jednodenniho navstévnika, tak o turistu.

Ukastnik  cestovniho  ruchu  predstavuje  subjekt cestovniho  ruchu
a z ekonomického hlediska reprezentuje poptavku a tudiz je spotiebitelem produktu
cestovniho ruchu. Objektem cestovniho ruchu Ize nazvat cokoliv, co se miZe stat cilem
zmény mista pobytu Gi€astnika cestovniho ruchu. Sklada se z destinace cestovniho ruchu
a podnikt, které poskytuji sluzby ucastnikiim cestovniho ruchu v misté pobytu a béhem
dopravy do néj. Objekt cestovniho ruchu tedy tvoii nabidku. Tuto nabidku mizeme dale
rozdélit na primarni a sekundarni nabidku. Primarni nabidka zastupuje pfiirodni
a kulturné-historicky potencidl pro cestovni ruch. Sekundarni nabidka ptedstavuje
infrastrukturu, tedy jak je cilové misto vybaveno podniky, zafizenimi a institucemi
cestovniho ruchu, které umoziuji navstévnikim se ubytovat, stravovat a vyuZivat

mnoho dalSich sluzeb riazného charakteru.
Regionalni rozvoj

Podle Hrabankové a Hajka (2002) musime nahlizet na regionalni rozvoj
Z hlediska trvalého zabezpecCovani vyvazeného rozvoje statu, resp. tzemi jeho regionti
a uzemnich obvodl nové ziizenych krajii a obci. Jednd se o vzdjemnou kooperaci
pusobnosti orgdnll vefejné spravy a samospravy, jeZz vyuziva principti hospodarské
a socialni soudrZznosti. Regiondlni rozvoj pfispiva ke snizovéani rozdili mezi regiony
podle cilt a priorit, tak jak byly pfedem stanoveny, s upfednostnénim zaostavajicich

regiontl.



W

Zakon ¢&. 248/2000 Sb. o podpoie regionalniho rozvoje upravuje v Ceské
republice podminky pro poskytovani podpory regionalnimu rozvoji a s tim souvisejici
pusobnost ustiednich spravnich tGfadu, kraju a obci. Upravuje koordinaci a realizaci
podpory hospodaiské, socidlni a uzemni soudrznosti. Zakon také upravuje podminky
pro c¢innost evropského seskupeni pro uzemni kooperaci v ndvaznosti na piimo

pouzitelny ptedpis Evropské unie (portal.gov.cz, 20. 1. 2018).

Mezi zakladni faktory rozvoje regionu fadime prirodni faktory, tedy kvalita
vodnich zdrojt, pady, stav ptirody, klimatu a dostupné surovinové bohatstvi. Lidské,
socialni a demografické faktory jsou dal$imi zdkladnimi faktory rozvoje regionu,
které ovliviiuji intenzitu cestovniho ruchu v destinaci. Jedna se mimo jiné o pocet
a strukturu obyvatel. Mezi posledni zdkladni faktory patii ekonomické faktory, jedna se
pfevazné o ekonomicky potencidl, ktery spociva v dislokaci ve smyslu prostorového
rozmisténi vyrobkl a sluzeb, jejich technickych parametrech, ve struktufe podniki,
v siti dopravni infrastruktury, ve velikostni struktuie podnikil, také ve vlastnickych

vztazich a v rovni vstfebavani vysledkii vyzkumu a vyvoje (Hrabankova, Héjek,

2002).

Zakon o podpofe regionalniho rozvoje uvadi, ze cilem podpory regionalniho
rozvoje je zajistit dynamicky a vyvazeny rozvoj viech uzemi Ceské republiky se
ohledem na kvalitu Zivota a Zivotniho prostedi, pfispét ke sniZovani regiondalnich
rozdili a soufasné¢ umozZnit vyuziti mistniho potencidlu pro zvySeni hospodarské
a socialni Urovné jednotlivych regionli. Ministerstvo pro mistni rozvoj v kooperaci
S ostatnimi dotCenymi ustfednimi spravnimi Gfady a kraji navrhuje vymezeni region,
jejichz rozvoj je zapotiebi podporovat s ohledem na dynamicky a vyvazeny rozvoj

Ceské republiky (portal.gov.cz, 20. 1. 2018).
2.1 Vymezeni destinace cestovniho ruchu

Foret (2013) popisuje v obecné roviné destinaci jako geograficky prostor, ktery
obsahuje komplexni nabidku sluzeb pro ucely cestovniho ruchu. Destinaci si UiCastnici
cestovniho ruchu vybiraji jako cilové misto pobytu. Palatkova (2006) uvadi, ze
destinace je predstavovana svazkem riznych sluzeb koncentrovanych v ur¢itém misté
nebo oblasti, které jsou poskytovany v souvislosti s potencidlem cestovniho ruchu

vvvvvv

navstévnosti destinace tak pfedstavuji atraktivity destinace. Hrabankova a Héjek (2002)



definuji destinaci jako cilové misto, které mlize oznaCovat turistickou lokalitu, region,
stat, skupinu zemi nebo i cely kontinent. Produktem destinace jsou pak dle autord

atributy, jako ubytovani, stravovani, doprava, privodcovské sluzby atd.

Na destinaci cestovniho ruchu muzeme dle Foreta (2013) nahlizet v uz$im
a sirsim smyslu. Cilova oblast vV konkrétnim regionu je v uz§im smyslu charakteristicka
jedine¢nou nabidkou sluzeb a zajimavosti cestovniho ruchu. V $ir§im smyslu jde o zemé
nebo regiony, které jsou typické vysokou navsStévnosti tcastniki cestovniho ruchu.
Destinace cestovniho ruchu mizeme dale odliSovat podle destina¢nich typi. V Ceské
republice rozliSujeme téchto jedendct destinaCnich typt: atrakeni, horsky, lazensky,
méstsky, poutni, piibiezni, ptihrani¢ni, pfirodni, rekreacni, romantizujici (hrady

a zamky), venkovsky.
2.1.1 Destinaéni management

Bartl a Schmidt (1998) piedstavuji destina¢ni management jako urcitou strategii
silnych regiond, které maji odvahu ke koncentraci sil pro kolektivni rozvoj, organizaci
a aktivni prodej konkurenénich vyhod. Timto zpusobem se nasledné utvareji destinace
z marketingového pohledu, jako mista nabizejici celistvy a organizovany produkt
cestovniho ruchu. Vajénerova (2009) uvadi, ze destina¢ni management je formou fizeni
urcité oblasti se zamérem zvySeni efektivnosti aktivit spojenych s cestovnim ruchem
ajeho udrzitelnym rozvojem. Ukolem destinaéniho managementu je koordinace
¢innosti jednotlivych subjektli tak, aby byly naplnény cile rozvoje cestovniho ruchu

Vv destinaci, vybudovéna a trvale rozvijena pozitivni image destinace.

Destinace cestovniho ruchu pfedstavuji, jak uvadi Palatkova (2006), vzajemné si
konkurujici jednotky, které se snazi dosahnout svého spole¢ného cile prodeje sluzeb
V destinaci. Tyto jednotky také plni nékolik funkci, jde o funkci marketingovou,
nabidkovou, funkci zastoupeni riznych zdjmovych skupin a funkci planovaci. Zakladni
nabidka destinace se odviji od velikosti a charakteru dané destinace a nabidce odvozené
(sluzby) jakoZzto na dvou faktorech strany nabidky. Strana poptavky vSak hraje také
vyznamnou roli pfi vymezeni destinace. Pfedevsim tedy motivace k cesté do destinace

a vzdalenost mezi vychozim mistem a destinaci, jak znazorfiuje obrazek ¢. 1.



Obrazek 1: Destinace cestovniho ruchu a jejich vazba na motivaci a vzdalenost

/|

Destinace

Kontinent

Zemé

Misto

Rezort

Specidlni Vlastni Sousedni Ostatni

cilové skupiny zemeé zemé kontinenty Trh

Zdroj: zpracovano podle Palatkova (2011, s. 15)

Destinacni management miize byt charakterizovan dle Kotlera (2000) jako
strategie rozvoje cilového mista, jinymi slovy tedy rdmcovymi podminkami pro
fungovani celého odvétvi v daném cilovém misté. Destinacni marketing na druhou
stranu pfedstavuje filozofii fizeni, stanovujici umisténi produktu na trhu, v soucasné
snaze o vyvazeni cili rozvoje destinace s potfebami navsStévniki. Destinacni
management a marketing oplyvaji spoleénymi znaky, mezi které patii naptiklad usili
0 dosazeni spolecného cile, a to pfi zahrnuti vSech zainteresovanych subjektl, coz je

diivodem, Ze se od sebe tyto piistupy moc nelisi.

Z nasledujicitho schéma lze vyvodit, ze destina¢ni management nemulZe bez
vhodného marketingu dosdhnout strategického rozvoje destinace a destina¢ni marketing

nemiiZe byt bez kvalitniho fizeni dlouhodobég Gc¢inny.
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Obr. 2: Vztah managementu a marketingu k rozvoji destinace

Management Marketing

destinace destinace
jako Jako
strategie filozofie
roZvoje rozvoje

Zdroj: Viastni zpracovani

V destina¢nim managementu ceskych destinaci se miizeme setkat s nékolika
nedostatky, které se tykaji Cinnosti destinaéniho managementu. Tyto nedostatky
popisuji Hrabankova a Hajek (2002). V prvé tadé se jedna o nedostatek vyplyvajici
z toho, Ze je management turistické destinace v Ceskych destinacich zalozen na
marketingovych studiich a marketingovém fizeni. Problémem je fakt, Ze prevazna
vétSina marketingovych studii turistickych destinaci obsahuje pouze analytickou ¢ast
a jiz postrada ¢ast koncep¢ni a aplikac¢ni. Chybé&jici navaznost marketingovych studii na
uzemni generely a plany, které feSi funkcni vyuziti dané lokality, stanovuji zasady
organizace uzemi, koordinaci vystavby apod. jsou dalsim nedostatkem, které¢ autofi
zminuji. Dal$im nedostatkem je fakt, ze marketingové studie vypracovavaji razné jak
Ceské tak zahrani¢ni firmy, které zprostiedkovavaji setkdni se zastupci statni spravy,
kulturnich instituci, zdjmovych skupin a sdruZeni, cestovnich kancelafi, provozovatelt
ubytovacich a stravovacich zafizeni. Problémem je vSak absence zastupcii penéZznich
ustavil, pojistoven, provozovateli obchodt a sluzeb, statni spravy (zastupiteld, policie,
celni spravy, atd.) asegment stavajicich a potencidlnich zdkaznikl, tedy ucastnici
cestovniho ruchu. Jako dalsi problém je zminovana skutecnost, ze mnohé obce nemaji

zpracovany uzemni plany, které jsou dileZzité, protoze pro zpracovani marketingové
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studie rozvoje cestovniho ruchu je nutné zpracovat koncepci rozvoje destinace, ktera je
konkretizovana pravé uzemnim planem.Fellegiova (2008) uvadi jako pfinosy

destina¢niho managementu:

- Posileni efektivniho marketingu

- Trvale udrzitelny rozvoj

- Zapojeni subjektti do aktivit cestovniho ruchu
- Hlubsi porozuméni cestovniho ruchu

- Systematicky, harmonicky a komplexni rozvoj
- Zlepseni komunikace zajmovych skupin

- Podpora ze strany mistnich obyvatel

- Optimalni vyuziti zdroja

- Zvyseni kvality produktl cestovniho ruchu

Lze se setkat sriznymi pojetimi managementu destinace, které se od sebe
mohou mirn¢ odliSovat, ale vzdy vychazeji z propojeni vefejné a privatni sféry.
Palatkova (2006) piedstavuje jeden z moznych pfistupti pojeti managementu destinace
jako souhrn tii prvkd. Prvnim prvkem je Trh a potieby klient. Zejména se jedna
0 ménici se zvyklosti cestovani, zajiSténi distribucnich cest a propagacniho mixu.
Druhym prvkem jsou Podnikatelské subjekty a produkty. Tento prvek v sobé odrazi
snahu o komplexnost, dynamiku a diferenciaci nabidky destinace, ktera vede
k vytvafeni seskupeni podnikatelskych subjekti ajejich produkti (Stravovani,
ubytovani, doprava apod.). Dllezitym okamZikem je pfi tvorbé seskupeni kooperace
s organizacemi destinatniho managementu, zaméfeni se na zasadni konkuren¢ni vyhody
destinace a zlepSeni procesu umistovani produktu destinace na trh. Poslednim, tfetim
prvkem jsou Pivodni a odvozené faktory a charakteristiky destinace. Tyto prvky
vytvareji mnoho vazeb a souvislosti mezi ekonomickym, politickym, kulturnim,

technologickym a dal$im prostfedim.

Od strategie destinace se pozaduje, aby vytvafela hodnotu pro vSechny
zainteresované subjekty, tedy pro klienty, pracovniky podnikatelskych subjekta,
partnery organizaci destinacniho managementu, pro subjekty zapojené do fizeni
destinace, pro obyvatele destinace a obecné pro spolecnost. Vzajemna propojenost mezi
destinaci a jejim okolim vytvari pozitivni ekonomicky a spolecensky efekt uvnitt

i mimo destinaci.
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2.1.2 Specifika marketingu destinace

Jak uvadi Kotler (2000) marketing mizeme definovat jako spolecensky a fidici
proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji,
prostfednictvim tvorby, nabidky asmény hodnotnych vyrobkl s ostatnimi. Podle
Seatona a Bennetta (1996) specificnosti marketingu destinace plynou ze specifik trhu
turismu, jeho struktury, heterogenity a charakteru sluzeb cestovniho ruchu. Palatkova
(2006) ve své knize hovoii o dvou definicich marketingu destinace cestovniho ruchu.
Jednak predstavuje marketing destinace jako filozofii fizeni destinace, kterd se
stanovuje na zaklad¢ spotiebitelské poptavky, ktera se vyvozuje z vyzkumu
a predpovédi umisténi produktu destinace na trh s cilem realizace maximalnich prodeji.
Ve druh¢é definici marketingu destinace uvadi, ze jde o fizeny a cileny souhrn aktivit,

vyvazujicich cile destinace s potiebami klientt.

Seaton a Bennett (1996) ve své knize uvadéji, ze se marketing destinace

vyznacuje péti charakteristikami:

- Filozofie orientace na klienta,

- pouzivani analytickych postupi a koncepti (k poméfeni a zhodnoceni
marketingovych aktivit),

- marketingovy vyzkum,

- pfijeti strategickych rozhodnuti a planovaci funkce,

- organizacni pfipravenost a poZadavek na splnéni marketingového planu.

Marketingovy vyzkum je stéZejnim pilitem marketingu destinace. Jedna se
0 zakladni krok a zdroj informaci potfebné k rozhodovani o ostatnich pilifich
marketingu destinace cestovniho ruchu. Strategicky, takticky, transformacni

a administra¢ni marketing destinace predstavuji dalsi sou¢ésti marketingu destinace.
2.1.3 Marketingové fizeni destinace

Palatkovd (2011) charakterizuje marketingové fizeni destinace jako fizeni
destinace na principech marketingu, jinymi slovy miizeme hovofit o managementu
destinace, ktery Castecné piedstavuje vychodisko pro marketing destinace, pficemz je
nutné, aby byl marketing soucasti jednani a rozhodovani vSech zainteresovanych
subjektli. Marketingového fizeni destinace tedy plisobi na poptavku v destinaci. Snazi se
usmérnovat jeji mnozstvi, sloZzeni, casové a prostorové rozlozeni. Jedna se o komplexni

proces zahrnujici analyzy, planovani, stanoveni cili destinace, tvorbu strategii,

13



marketingového mixu, realizaci akontrolu scilem provazat nabidku destinace
s poptavkou po destinaci, tak aby bylo dosazeno spokojenosti vSech stakeholdert

v destinaci.

2.2 Kooperace v destinaci

Efektivni, udrzitelny a v neposledni fadé konkurenceschopny rozvoj destinace je
zadany stav, které¢ho lze dosdhnout pouze za piedpokladu, Ze jednotlivé subjekty

podilejici se na cestovnim ruchu v dané destinaci navazou vzajemnou kooperaci.

2.2.1 Kooperace

Podle Blazka (2014) muzeme chapat kooperaci jako dobrovolnou spole¢nou
¢innost, pfi které si participujici subjekty zachovavaji svou pravni samostatnost, ale
pfichdzeji do jist¢ miry o ekonomickou samostatnost v oblastech, ve kterych je
provadéna kooperace. Jak zmitiuje HoleSinska (2012) jednotlivé subjekty, které se
podileji na cestovnim ruchu v dané destinaci, se musi vzajemné povazovat za partnery
ane za konkurenty. Tudiz vznikaji itakové formy kooperace, které by za jinych
okolnosti neexistovaly. Subjekty, které maji v destinaci odli$né zajmy, by méli mezi
sebou také kooperovat, jedna se napiiklad o kooperaci mezi subjekty soukromého

a vetejného sektoru.

Kooperace mezi subjekty soukromého a vetejného sektoru by méla v destinaci
probihat, podle Vystoupila et al. (2007), v nasledujicich oblastech:

- Posilovani atraktivity destinace (budovani image, ochrana Zivotniho
prostiedi apod.),

- zefektivnéni marketingu (zapojeni vice subjekti do marketingovych kampani
a jejich vzajemné planovani apod.),

- posileni celkového managementu destinace (kooperace pii zadani o finanéni
dotace ur¢ené pro aktivity v destinaci apod.),

- posileni produktivity (zavedeni standardii kvality apod.).

Piimét jednotlivé subjekty v destinaci cestovniho ruchu k vzajemné kooperaci
neni mnohdy jednoduché. Jak uvadi Nejdl (2011) kooperace mulze fungovat pouze
tehdy, pokud k ni existuje uréita motivace. Zainteresované subjekty hladi v prvni fadé
na svij uzitek, ktery by jim potencidlni kooperace pfinesla. Existuje zde podle autora

zakladni podminka funkénosti kooperace, kterou mizeme definovat jako jasnost,
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srozumitelnost, jednoznac¢nost a jednoduchost vzajemnych vazeb a zaroven ptinos pro

veskeré podilejici se subjekty, bez ohledu na jejich velikost ¢i vyznam v destinaci.

Keller (2000) rozdéluje subjekty, které pusobi v turizmu do dvou obecnych
skupin. Jednd se o Vysilajici a Pfijimajici. Skupina Vysilajicich je charakteristicka
organizovanim pobytu, velkym rozmérem, informovanim, poskytovdnim dopravy
a vertikalni integraci, fadime sem velké cestovni kancelare, globalni distribu¢ni systémy
(GDS) ¢i letecké spolecnosti. Skupina Piijimajici je charakteristickd pfitomnosti
Vv destinacich, pfimym kontaktem s klientem pii poskytovani sluzby, tedy malymi

a strednimi firmami jako jsou restaurace, ubytovani, zabavni sluzby apod.
2.2.2 Moznosti kooperace subjektli v destinaci

Jak uvadi Bieger (1998) mizeme rozeznavat Ctyii zakladni moznosti kooperace
subjektll v destinaci: vertikédlni, horizontalni, laterdlni a vyuziti heterogennich efekta

aglomeraci.

Vertikalni kooperace se vyuziva k zajisténi fetézce sluzeb mezi subjekty
odlisnych odvétvi s cilem optimalizovat ¢asovou narocnost, roveil nakladl vztazenych
k dosazené kvalité¢ na zakladé uspor z dosahu a konkuren¢nich vychod. Horizontalni
kooperace mezi subjekty shodného oboru k ziskani vyhod diky usporam z rozsahu.
Lateralni kooperace piedstavuje kooperaci ptes hranice odvétvi, jejimz cilem je vyména
strategickych zdroj (pfistup na trhy, konkurenéni vyhody apod.). Vyuziti
heterogennich efektii aglomeraci pfedstavuje kooperaci, ktera funguje diky prostorové
koncentraci riznorodych aktivit, které je efektivni za predpokladu jasného umisténi
centralni destinace na trhu, kdy je mozné, aby pfevdzn¢ soucasni multiopéni klienti

destinace navazné€ vyuzivali fadu nejriiznéjSich sluzeb v blizkosti destinace.

2.2.3 Dlvody kooperace v destinaci

Podle Seaton a Bennett (1996) by organizace destina¢niho marketingu méla
pracovat ve dvou rovinach. V roviné vetejné a soukromé, které musi vhodné sloucit do
jednoho spoleéného produktu. Zaroven by se méla chovat v oblasti uspor, kalkulaci
a sledovani hospodaieni jako firma. Ve své funkci propagace identity a image destinace
jako celku je organizace destinacniho marketingu nenahraditelna, jelikoz zpravidla
zadny ze soukromych subjektli nemize takto zemi nebo region zastupovat. Pokud trh

neni schopny samovolné vytvofit zdroje nutné pro marketing destinace — pro tvorbu
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produktu, propagaci a prodej — jedna se o trzni selhani. V takovém ptipad¢ je mozné

vyuzit néktery z nasledujicich postup.

1. Vytvoreni vlastni marketingové agentury z prostfedkl privatnich subjekti
prodavajicich destinaci.

2. Intervence vefejného sektoru Scilem vefejné financované organizace
destinacniho marketingu, podnikatelské subjekty, mistni Gfady nebo jiné
organizace piebirajici odpovédnost za marketing destinace.

3. Kombinace privatniho a vefejného zplsobu financovani s jednoznaénym

trendem Kk financovani z privatnich zdroju.

Jak uvadi Palatkova (2006) pii spojovani privatnich nebo soukromych subjektt
dochdzi k urcité formé kooperace mezi firmami. Tvorba marketingovych alianci patii
mezi jednu z vyvojovych fazi kooperace organizaci pusobicich v cestovnim ruchu. Diky
takovéto kooperaci, kterd sleduje spole¢ny cil, dochdzi k externimu rGstu malych
a stiednich podnikli a na rozdil od integrace nedochazi k zéniku vlastni nezavislosti.
Hlavnim cilem alianci je zvySeni piidané hodnoty nabizené¢ho produktu nebo zmenseni
nakladt kone¢ného produktu.

Privatné vefejné aliance ziskavaji v urCité mife klicové konkurenéni vyhody
svych partnert, jako naptiklad piistup na trh, know how nebo vefejnou infrastrukturu.
Dtivodem pro utvoteni takové aliance byva vétsinou moznost dal$iho pfijmu pro mistni
ufad, splnéni socidlnich cild, vylepSeni image destinace nebo podpora investic

souvisejicich s cestovnim ruchem.
2.3 Stakeholders v destinaci cestovniho ruchu

V literatufe se miuzeme vedle oznaceni stakeholders, setkat s pojmem ,,aktéfi
cestovniho ruchu. Oba vyrazy znamenaji to samé, pro lepsi prehlednost budeme déle

V praci pouzivat pouze vyraz stakeholders.

Freeman (2010) uvadi, ze zmény, ke kterym dochéazelo v pribéhu poloviny
minulého stoleti, dali vzniknout nové teorii, kterd se zaméfovala na vztahy mezi vSemi
skupinami stakeholderii. Zacala se prosazovat dilezitost nehmotného kapitalu,
pfedevsim tedy toho lidského. V pribéhu let tedy vzrostla dileZitost lidského faktoru
asnim i zajem o prostfedi, ve kterém lidé pracuji, mezilidské vztahy na pracovisti

a vztah podniku k jeho okoli.
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Freeman ve své knize definuje pojem stakeholders nésledovné: ,,stakeholderi
Jsou ti, kteri mohou ovlivnit dosazeni cili organizace nebo jsou ovlivnéni dosahovanim
ctlit organizace*. Existuje mnoho definic pojmu stakeholders. Které skupiny patii mezi
stakeholders a které ne, se 1isi podle jednotlivych autort. Kazd4 definice uznava jako
stakeholders vlastniky organizace, dodavatele, zaméstnance, vétitele a zakazniky. Jsou
vsak i takové definice, které mezi stakeholders fadi stat, zajmové skupiny ¢i konkurenci.
Jako piiklad si uved’'me definici podle Bowicho, kterou ve své praci uvadi Castek
(2010), ktera tika, ze stakeholders je ,, kazdy, bez jehoz podpory by organizace zanikla “.
Na rozdil od Freemanovi definice tedy mezi stakeholders nefadi konkurenci. Z ¢eskych
autortl miizeme uvést definici podle Castka ,, Stakeholderii jsou ti, kdo mohou ovlivnit

dosazeni cilu organizace nebo kdo jsou ovlivneni dosahovanim cilii organizace. “

Freeman déle rozliSuje definici stakeholders na tzkou a Sirokou, ptfi¢emz tizka
definice zahrnuje takové skupiny, které jsou zivotné dulezité pro ptreziti a uspéch
spole¢nosti. Siroka definice pak obsahuje kteroukoli skupinu nebo jednotlivce, ktery
muze ovlivnit nebo je spolecnosti ovliviiovan. Daéle lze stakeholders rozliSovat na
interni a externi. Internimi stakeholders jsou, jak uvadi Mayers (2005) ti, co piisobi
uvnitf organizace, tedy zaméstnanci, management ¢i vlastnici podilejici se pfimo na
fizeni organizace. Externimi stakeholders jsou pak vSichni zbyvajici splitujici podminku
stakeholders podniku a souc¢asné nepiisobi uvnitt organizace. Jedna se tedy o zdkazniky,

vlastniky nepodilejici se pfimo na fizeni organizace, dodavatele, vétitele €i partnery.

Hayes (1236) uvadi dva odlisné pfistupy k fizeni stakeholders: normativni
(také oznacCované jako etické) a instrumentalni. Podle normativniho pfistupu maji z4jmy
vSech z€astnénych stran skute¢nou hodnotu a mély by se brat v uvahu pii formulovani
strategie a planovani a provadéni zmén. Normativni pfistup tvrdi, Ze vétsina pozadavki
zainteresovanych stran je zaloZena na zakladnich moralnich zasadach, které nesouviseji
se stakeholders, a které maji organiza¢ni hodnotu. Ti, ktefi se hlasi k normativnim
teoriim, tvrdi, Ze moralni zdvazky by mély poskytnout zaklad pro fizeni vztahl se

stakeholders, nez vyuzivat stakeholders k podpofe manaZzerskych zajma.

Zakladnim pfedpokladem instrumentdlnich teorii fizeni stakeholders je, Ze
manazeti se budou vénovat pouze zajmum stakeholders, pokud mohou ovlivnit jejich
zajmy. Ve vétsin€ formulaci instrumentalniho pfistupu se zajmy manaZerii rovnaji

finan¢ni vykonnosti a spokojenosti stakeholders.
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Subjekty plisobici v cestovnim ruchu destinace miizeme rozdélovat do né¢kolika
skupin. HoleSinska (2012) ve své knize uvadi rozd¢€leni aktéri cestovniho ruchu do ¢tyt
kategorii. Jde o rozdé€leni na vetejny sektor, soukromy sektor, dobrovolny sektor

a mistni obyvatelstvo.

2.3.1 Verejny sektor

Dulezitym znakem subjektl z této kategorie je financovani z vefejnych financi.
Hlavni ¢innost instituci vefejného sektoru ve sféfe cestovniho ruchu je poskytovani
sluZeb mistnim obyvatelim a napliiovani vefejného zajmu (uZitku). V Ceské republice
jde o nejcastéjsiho iniciatora aktivit a kooperace V cestovnim ruchu. V oblasti fizeni
destinace jde ptredevsim o ¢innosti instituci, jako jsou procesy planovani, rozhodovani
a kontroly. Nezastupitelnd role vefejného sektoru v hlubSim kontextu s cestovnim
ruchem spociva v budovani a drzbé nezbytné infrastruktury cestovniho ruchu. Avsak
jak upozoriiuje ve své knize HoleSinska (2007), aby bylo fizeni destinace efektivni, je
nutné, aby vefejny sektor nebyl jedinym realizatorem kooperace V destinaci. Mezi
subjekty vetfejného sektoru mizeme fadit napiiklad kompetentni ministerstva, krajské,
méstské a obecni ufady, sprdvy ndrodnich parkl, chranénych krajinnych oblasti

a Narodni pamatkovy ustav.

2.3.2 Soukromy sektor

Hlavni odliSnosti soukromého sektoru od vetejného je, Ze subjekty jsou
v soukromém vlastnictvi a tudiZ jsou primarné zameéteny na generovani zisku, na rozdil
od vefejného sektoru, ktery se snazi poskytovat vefejny uzitek. Soukromy sektor je
V cestovnim ruchu tvofen pfedevSim malymi a sttednimi podnikatelskymi subjekty. Jak
uvadi Vystoupil et al. (2007) jde o subjekty zajist'ujici sluzby zékladni turistické
infrastruktury. Jednad se piedev§im o hoteliéry a pohostinskd zafizeni, cestovni

kancelare, dopravce a drobné poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu.

2.3.3 Dobrovolny sektor

Toto oznaceni, jak uvadi Vystoupil et al. (2007), pouZzivaji n¢které zahrani¢ni
zdroje pro organizace typu zajmovych sdruzeni a instituci, které mohou svoji pravni
formou patfit jak mezi vefejnopravni, tak soukromopravni instituce. Autor ndsledné

wewvr

uvadi piiklady nejcastéjSich aktérii tohoto sektoru, jde napt. o Asociace turistickych
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informacnich center CR, Sdruzeni podnikateld v pohostinstvi a cestovnim ruchu,

Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky, Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR.

2.3.4 Mistni obyvatelstvo

Neméné¢ podstatnou skupinou pro partnerstvi v destinaci je mistni obyvatelstvo,
které je z pohledu cestovniho ruchu mnohdy opomijeno jak v literatuie, tak v praxi.
Mistni obyvatelstvo, jak uvadi HoleSinska (2012), se dostava do bezprostiedniho styku
s navstévniky destinace a v fadé piipadi je jimi ovliviiovano, at’ uz pozitivné nebo
negativné. Tudiz je potiebné, aby se management destinace také zaméfil na tuto oblast

a snazil se vybudovat co mozna nejlepsi vztahy mezi rezidenty a turisty.

2.3.5 Organizace destinaéniho managementu (DMO)

Organizace destinacniho managementu jak uvadi Palatkova (2006) ptedstavuje

zakladni fidici prvek destinace na n¢kolika moznych Grovnich. RozliSujeme:

- Lokalni turistické organizace (local tourist organization, LTO) - jedna se
naptiklad o Destinaéni management mésta Cesky Krumlov nebo Prazskou
informacni sluzbu.

- Regionalni turistické organizace (regional tourist organization, RTO) —
naptiklad JihocCeska centrala cestovniho ruchu, Regionalni agentura Beskydy
— Valassko.

- Narodni turistické organizace (national tourist organization, NTO) -
napiiklad CzechTourism

- Kontinentalni turistické organizace (European Travel Commission, ETC)

Hlavnim ukolem DMO je propojeni relativné samostatnych poskytovatelt
sluzeb Vv cestovnim ruchu do jednoho celku, ktery mutze nasledné plnit fadu ukolu.
Cilem takového celku je pak kooperace a koordinace a nasledna tvorba a nabidka sluzeb

pro cilové skupiny klientl respektive ucastnikli cestovniho ruchu.

vvvvvv

uvadi Eisenstein (2010):

- planovaci funkce (funkce rozvojova a strategicka)
- koordina¢ni funkce

- marketingova funkce
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Svétova organizace cestovniho ruchu UNWTO (United Nations World Tourism

Organisation) definuje ctyfi zakladni funkce DMO:

- identifikace cilového trhu (marketingovy vyzkum trhu)
- komunikace s cilovou skupinou (propagace)
- zvySovani navstévnosti

- propagace image destinace

Cil, kterého by se méla DMO snazit docilit, je vytvoreni takového fetézce sluzeb
v dané destinaci, ktery bude pro tucastniky cestovniho ruchu atraktivni, dostupny

a bezproblémovy.

2.4 Stakeholder analyza (Analyza zainteresovanych stran)

Podle Castka (2010) Stakeholderska analyza predstavuje metodu strategické
analyzy, pficemz neexistuje zadny uznavany postup realizace stakeholderské analyzy.
Literarni zdroje tadi stakeholderskou analyzu nékdy mezi metody jako je naptiklad
model péti sil, jindy ji omezuji na analyzu ocekavani klicovych stakeholderti jako limit
strategie, nebo ji lze pouzivat jako synteticky nastroj jako nahrada za SWOT analyzy ¢i
v kombinaci s ni. Mitchell, Agle a Wood (1997) uvadéji, ze stakeholderska analyza ve
svém strategickém pojeti pomahéd funkc¢nosti strategie, kterd se shoduje s potfebami
zejména klicovych stakeholdert, jejichz identifikace patii k procesu prioritizace v ramci
vyvoje stakeholderské analyzy. S cilem ziskani lepsiho postaveni ve vztahu k organizaci

mohou stakeholdefi imysIné vyvijet rizné aktivity.

Castek (2010) jako cil stakeholder analyzy uvadi co nejlepsi porozuméni viem
stakeholderim spole¢nosti a uvédomeéni si, jak je pro podnik zadouci brat v tivahu

nazory stakeholdert a v nékterych piipadech je 1 nechat mluvit do rozhodovani.
2.4.1 Postup stakeholderské analyzy

Postup stakeholderské analyzy vychazi z pohledu, jakym je na tuto analyzu nahliZeno,
proto se u jednotlivych autorii postup analyzy li§i. Harrison a John (2009) rozvrhuji

postup stakeholderské analyzy do tfi hlavnich krokt:

1. Identifikace a prioritizace stakeholdert a jejich z4jmi
2. Zhodnoceni potieb dle atributti

3. Integrace do strategie
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Nekteti autofi uvadéji detailnéjsi postupy jako naptiklad Schmeer (1999), ktery
predklada nésledujici postup:

Naplanovani analyzy

Vybér a definovani politiky

Identifikace kli¢ovych stakeholderi

Ptizplisobeni néstrojui pouzitych pfi analyze dané situace
Sbér a zdznam informaci

Vyplnéni tabulky stakeholderti

Analyza identifikovanych stakeholderti

O N o g A~ w D PE

Shrnuti a vyuziti ziskanych informaci

Svij postup také uvadi Castek (2010), ktery respektuje postupy strategického fizen.

Tento postup je Cisté zaméteny na stakeholderskou analyzu:

Stanoventi cile analyzy,

Identifikace stakeholderti

Analyza hodnot a segmentace stakeholderti
Analyza atributd

Analyza vyvoje hodnot a atributii
Sestrojeni mapy stakeholdert

Pfijmuti odpovidajicich opatieni

O N o g A~ WD P

Analyza dopadil opatfeni a ptipadné opatfeni korigovat

Cil analyzy je nezbytnou soucasti strategické analyzy, bez které ji nelze
uskutecnit. Organizace by méla mit minimalné definovanou misi a vizi, ze kterych lze
cil odvodit, pficemz mtze byt nasledn¢ vize organizace na zaklad¢ analyzy revidovana.
Cil analyzy musi jasn¢ stanovit, jaké organizace Ci jaké jeji Casti, se analyza zabyva
a zaroven musi byt uveden piiblizny ¢asovy horizont.

vvvvvv

V ramci analyzy se musi popsat okruh stakeholderii dané organizace, coZ mizZe byt
obtiznym tukolem. Nejdiive je zapotiebi vyjmenovat vesSkeré stakeholdery a to
I potencionalni stakeholdery, ktefi se v budoucnosti mohou stakeholdery stat. Nasledné
je nutné zuzit seznam stakeholderli pouze na ty relevantni. B&hem identifikace
stakeholderi je mozné vyuzit technik divergentniho mysSleni, jako napftiklad

brainstorming.
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Analyza hodnot a segmentace stakeholderii musi byt provedena pro kazdou
skupinu oddélené, jelikoz stakeholdefi vystupuji v mnoha riznych podobéch s riznymi
ocekavanimi. Kazdy vztah mezi organizaci a stakeholderem je v jadru sménou hodnot.

Jestlize by tomu tak nebylo, vztah mezi organizaci a stakeholderem by nemél vyznam.

Mitchell, Aglea a Wood (1997) rozliSuji tfi atributy: moc, legitimitu
a naléhavost. Moc predstavuje schopnost téch, kdo ji vladnou, dosahnout svych cili.
Legitimita reprezentuje zevSeobecnéné vnimani nebo ptredpoklad, ze néci jednani je
zéadouci, spravné nebo vhodné v ramci néjakého spolecenského systému norem, hodnot,
nazoru a vykladi. Naléhavost je volani po okamzité pozornosti. Nékteti autoti navrhuji
zuzeni atributd pouze na moc, ale jak podotykaji Mitchell, Aglea a Wood, dispozice
moci neznamend zajem stakeholdera na ucasti, z tohoto diivodu je vhodné do analyzy

zahrnout vSechny tfi atributy.

Analyza vyvoje hodnot a atributi souvisi s dynamikou vztahl se stakeholdery.
Ve spojitosti s dlouhodobym ptisobenim strategie nastava potieba analyzovat dynamiku
téchto vztahl. Z divodu, Ze zmény v dynamice vztahli se stakeholdery, mohou byt
podstatné pro uspéch strategie, vznikd nezbytnd pozornost po této dynamice ve
stakeholderské analyze. Organizace by méla byt pfipravena a schopna predvidat zmény
vV dynamice vztahtl, takovéto pfedpoveédi mohou napomoci ziskat a udrzet konkurenc¢ni

vyhodu.

Mapa stakeholderi byva mnoha autory zobrazovéna pouze za pouZiti dvou
zakladnich charakteristik, ale jak uvadi Castek (2010) takovéto zobrazeni se zda byt
nedostacujici z divodul, ze pouzivané charakteristiky se u jednotlivych autort 1isi a jiz
byla empiricky potvrzena platnost tii atributi. Vhodnéjsi zobrazeni pfedstavuje tedy

trojrozmérny graf, ktery znazorfiuje moc, legitimitu a naléhavost.
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3. Metodika

V ramci zpracovani diplomové prace bylo nejprve provedeno studium
teoretickych vychodisek a nasledné sbér primarnich a sekundarnich dat. V prvni ¢asti
vyzkumu byly za pomoci sekundéarnich dat ziskany informace tykajici se problematiky
destina¢niho managementu a marketingu, stakeholderti a jejich kooperace. Pro sbér
sekundarnich dat byla vyuZita zejména tisténa literatura a webové stranky v souvislosti
s vybranou destinaci cestovniho ruchu — Jiho¢eskym krajem. Na zédklad¢ sekundarnich
zdrojui dat byla zpracovana literarni resSerSe, ktera se stala teoretickym zakladem pro
zpracovani praktické ¢asti diplomové prace. Na zékladé poznatkl z literatury a dalSich
sekundarnich zdroju byl naplanovan sbér primarnich dat v podobé dotaznikového
Setfend.

V dalsi fazi doslo k vymezeni JihoCeského kraje jako zvolené destinace
Z pohledu ftizeni cestovniho ruchu. Ktomuto ucelu byla vyhleddna potfebna data

pfedevs§im na aktualnich internetovych strankach a z dalSich dostupnych zdroji.

Ptiprava vlastniho sbéru primarnich dat zacala identifikaci stakeholdert
v JihoCeském kraji. Stakeholdery lze vymezit mnoha zpiisoby, pro potieby metodiky se
budeme fidit definici, kterou uvadi Castek (2010) ,, Stakeholderi jsou ti, kdo mohou
ovlivnit dosazeni cilu organizace nebo kdo jsou ovlivneni dosahovanim cilii

organizace. “ Pro U€ely vyzkumu byly tedy sestaveny nasledujici skupiny stakeholder:

- agentura CzechTourism,

- meésta a obce,

- cestovni kancelare a agentury,

- regionalni rozvojové agentury (agentury vénujici se rozvoji regiontll, podpote
podnikani a zprostiedkovavani investicnich ptilezitosti z rliznych fondi),

- organizace destinatniho managementu (spole¢nosti vénujici se rozvoji
a fizeni cestovniho ruchu v Jihoceském kraji a organizace ve form¢ sdruzeni,
asociaci a klubii plisobici v cestovnim ruchu, které podstatné piisobi na jeho
rozvoj, napiiklad Jihoceska centrala cestovniho ruchuy),

- podnikatelé.

V ramci vyzkumu byly osloveny pro sbér primarnich dat néasledujici tfi skupiny

stakeholderti: Vetejna sprava, podnikatelé a organizace destinatniho managementu
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(DMO). Tyto tii skupiny stakeholdert byly pro vyzkum vybrany, jelikoz cilem DMO
by mélo byt vytvafeni takového fetézce sluzeb v destinaci, ktery bude pro klienta
destinace lakavy, dostupny a bezproblémovy. Skupina podnikatelti by méla byt v tomto
smyslu vhodnym partnerem pro kooperaci a dosahovani stanovenych cila DMO.
Vefejna sprava predstavuje skupinu stakeholder, kterd vytvaii podminky pro
podnikatelskou ¢innost v cestovnim ruchu, tudiz se jednd o vyznamnou skupiny
stakeholderti, jejiz pohled na problematiku kooperace stakeholderti v destinaci

cestovniho ruchu bude velice vyznamny.

Samotné dotazovani probihalo prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Vybrani
stakeholdeti byli osloveni formou elektronické posty. Dotaznik urceny pro veiejnou
spravu na pozadani distribuoval Svaz mést a obci jihoCeského kraje (SMOJK). Zbylé
dva dotazniky byly rozesldny na vefejné dostupné emailové adresy jednotlivych
stakeholderti. Dotaznikové Setfeni probihalo od 1.tnora 2019, kdy byl na jejich
e-mailovou adresu zaslan dotaznik, do 8. bfezna 2019. Dotazovani byli pozadani
0 vyplnéni dotazniku a jeho zpétného zaslani. V ramci dotazniku uréeného pro
organizace destina¢niho managementu byly osloveny vSechny oblastni a krajské DMO
podle seznamu certifikovanych organizaci destinaéniho managementu, které se

nachdzeji v Jihoceském kraji.

Ziskana primarni data byla spole¢né se sekundarnimi daty vyuzita pro
zhodnoceni trovné a intenzity kooperace mezi kli¢ovymi stakeholdery Vv destinaci
cestovniho ruchu v JihoCeském kraji, véetné navaznosti na fizeni a rozvoj cestovniho
ruchu v destinaci. Dotaznik pro podnikatele je slozen celkem z 15 otazek jak
uzavieného tak otevieného typu. Dotazniky pro vefejnou spravu a DMO
obsahuji 11 otazek uzavieného i otevieného typu. Dotaznikll uréenych pro DMO bylo
vyplnéno celkem 8. Dotaznikli urenych pro vefejnou spravu bylo vyplnéno 83.

Dotaznikti uréenych pro podnikatele bylo vyplnéno a pouzito pro vyhodnoceni 56.

Dotaznik byl sestaven na zakladé¢ vyzkumu, ktery byl proveden v roce 2016
(Houskova, 2016) s nazvem Cestovni ruch v Jihoceském kraji z pohledu poskytovatel
sluzeb. Tento dotaznik soucasné vychdzel z vyzkumu uskutecnénym na pielomu roku
2010/2011 (Stumpf & Dvoték, 2011) s nazvem Kooperace Vv Jihoéeském kraji z pohledu
poskytovatelll sluzeb cestovniho ruchu. Dotaznik byl takto sestaven, aby bylo mozné
porovnani vysledkli v ¢ase. Dotazniky byly zpracovany pomoci programu Microsoft

Excel. Z vysledkii dotaznikového Setfeni byly zpracovany grafy a tabulky se slovnim
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komentafem v textu.

Kone¢nym vystupem diplomové prace bude navrh konkrétnich opatieni

a doporuceni na zéklad¢ zjisténych poznatkt.
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4. Reseni a vysledky
4.1 Vymezeni Jiho€eského kraje

JihoCesky kraj byl zdlouhodobého hlediska vzdy vnimén hlavné jako
zemedelska oblast s rozvinutym rybafstvim a lesnictvim. Teprve az v prubéhu minulého
stoleti se vkraji rozvinul primysl zaméfeny na zpracovatelské Cinnosti.
Z geografického pohledu je JihocCesky kraj pomérmné uzavieny celek, jehoz jadro tvofi
jihoceska kotlina. Jihozapad je obklopen Sumavou, severozapad vybézky Brd, na severu
Stredodeskou Zulovou vrchovinou, Ceskomoravskou vrchovinou na vychodé
a Novohradskymi horami na jihovychodé. V jihoCeské kotling se rozkladaji dvé panve,

Ceskobudgjovicka a Treboniska.

Jihocesky kraj lezi na hranicich s Rakouskem a Spolkovou republikou Némecko
(v celkové délce 344 km), dalsi ¢ast hranice kraje sousedi s Plzeiiskym, Stiedoc¢eskym,
Jihomoravskym a Krajem Vysocina. Piihrani¢ni charakter kraje umozZiiuje efektivni
pieshrani¢ni kooperace ve vyrobni oblasti i v oblasti sluzeb spole¢né s rozvojem
cestovniho ruchu, kde je vyuzivana celkova atraktivita kraje s mén¢ narusenou piirodou
a mnozstvim kulturnich pamatek. Jihocesky kraj piedstavuje svou rozlohou 10 058 km?
druhy nejvétsi kraj Ceské republiky hned po kraji Stiedodeském. Nejvétsi Gast uzemi
kraje zaujimaji lesy a to vice nez z jedné tietiny. Vodni plochy pokryvaji 4 %. Valna
cast tizemi lezi v nadmotské vysce 400 — 600 m, s ¢imz souviseji ponékud drsnéjsi
klimatické podminky. Jde o kraj s nejmensi hustotou zalidnéni na km? z celé Ceské
republiky. Na konci roku 2016 bylo v kraji evidovano 638,8 tisic obyvatel, tedy méné
nez 64 obyvatel na 1 km?.

JihoCesky kraj ma spiSe charakter rekreacni nez prumyslové vyspélé oblasti.
Z¥izeni Narodniho parku Sumava, chranénych krajinnych oblasti Sumava, Tfebotisko
a Blansky les jsou snahou o zachovani pfirodniho prostiedi Jihoceského kraje.
Méstskymi pamatkovymi rezervacemi jsou historicka centra mést Ceské Bud&jovice,
Cesky Krumlov (zafazeno mezi pamatky UNESCO), Jindfichtiv Hradec, Prachatice,
Slavonice, Tabor a Tiebon. Vyznamnou soucasti JihoCeského kraje je také lidova
patii naves v HolaSovicich, ktera byla roku 1998 zafazena mezi pamatky chranéné

UNESCO.

26



V kraji neustéle roste intenzita dopravy, zejména silni¢ni. V Zelezni¢ni dopravé
je na uzemi ne€kolik dilezitych uzll, prestoze ptes jeho uzemi nevedou hlavni zelezni¢ni
koridory. Silni¢ni sit’ zajiStuje dostatecnou zakladni dopravni dostupnost sidel, tzemi

kraje vSak neni v soucasnosti napojeno na republikovou dalnicni sit’.

Kulturni zafizeni se soustied'uje piedev§im ve méstech. Mezi nejznamé;jsi
kulturni zatizeni se fadi JihoCeské divadlo, AlSova jihoceska galerie, prirodni divadlo
s otagivym hledistém v Ceském Krumlové a mnohé dalsi. V kraji je 58 stalych kin (udaj
z roku 2011) a 644 vetejnych knihoven. V né€kolika poslednich letech se zacalo rozvijet
mnoho forem pieshraniéni kooperace. Jednou z nich je Euroregion Sumava/Bayerischer
Wald/Miihlviertel, ktery sdruzuje na 105 hornorakouskych, 114 bavorskych
a 91 ceskych obci (z toho 51 obci z Jihoceského kraje). Hlavni piinosy takovéto
kooperace lze spatfovat ve vytvafeni a realizaci spole¢nych projektl, predevsim
v oblasti dopravy, sluzeb a cestovniho ruchu a vzijemné vyméné zkuSenosti.

(Business info, 2017)

4.1.1 Turistické oblasti JihoCeského kraje

JihoCesky kraj je pro Ucely cestovniho ruchu je v souasnosti rozdélen do
11 turistickych ~ oblasti:  Ceskd Kanada, Ceskobud&ovicko —  Hlubocko,
Ceskokrumlovsko, Lipensko, Novohradsko — Doudlebsko, Pisecko - Blatensko,
PodKleti, Prachetisko, Sumavsko, Toulava, Ttebotisko. Turistické oblasti vznikly
pfirozeng, piistupem zezdola smérem nahoru, pficemz dulezitym aspektem pfi jejich

tvorbé byla administrativni spadovost, historické a geografické vazby v tizemi.

JihoCesky kraj ma mimo jiné diky absenci velkych primyslovych podniki
vysokou krajinnou hodnotu. V oblasti se nachazi mnoho vyhlasenych chranénych
tizemi. Nachazi se zde nes¢etn& rybniki, borovych lesti a raselinist. (Jizni Cechy,

© 2019)
Ceska Kanada

Ceska Kanada o rozloze témé&k 300 km? se pfiblizné rozklada mezi Kunzakem,
Dacicemi, Slavonicemi, Novou Bystfici a Jindfichovym Hradcem. V této oblasti se
nachazi Pfirodni park Ceskd Kanada o rozloze 18 700 hektart, ktery je uzemné
vymezen dle Nafizeni JihoCeského kraje, které pouziva vysSi stupenn ochrany.

Mistopisny nazev oblasti je odvozen od pfirodni charakteristiky krajiny, tedy hojné
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vodni plochy, velké lesni komplexy a typicky podnebny raz, pro ktery jsou

charakteristické nizsi primérné teploty a vydatné srazky.

Obdobi renesance zanechalo na vzhledu mést v oblasti nejvice stop, zejména
v pamatkovych rezervacich Jindfichiv Hradec a Slavonice. Na Jindfichohradecku
I Slavonicku se dochovala fada lidovych staveb, piedevSsim zdénych statkti se

zdobenymi branami.

Jihovychodni kout Cech je staletimi téméf neporuseny usek zemé jak s prevahou
obrovskych lesnich porostt tak i mnozstvim otevienych luk a poli. Ceska Kanada nabizi
scenérie jedinecné atmosféry, obrazy vybizejici k pozorngjSimu vnimani historie

a zdanlivé oby&ejného svéta, jenz nas denné obklopuje. (Jizni Cechy, © 2019)
Ceskobudéjovicko — Hlubocko

Mezi Ceskymi Budg&jovicemi, Hlubokou nad Vltavou, Lisovem a Tynem nad
Vltavou se na izemi 650 km? rozkladé turisticka oblast Ceskobudg&jovicko — Hlubocko.
Oblasti protéka feka Vltava, nalezneme zde historické méstské Utvary 1 moderni

infrastruktury, rybni¢ni kaskady, lesni obory a dokonce i skalni soutésky.

Nejvyznamng&j§imi turistickymi cili Ceskobudg&jovicka — Hlubocka jsou mimo
jiné centrum mésta Ceské Budé&jovice, Jihodeska zoologicka zahrada Hluboka nad
Vltavou, Statni zamek Hluboka, zamek Mitrowicz a Navstévnické centrum
Budé&jovického Budvaru. Oblast nabizi mnoho sportovnich aktivit a adrenalinovych
zazitkl, rozsahlou sit' cyklotras a splavnost feky VItavy. Mimo to se miZe tato
turistickd oblast pysnit vysokou tUrovni sluzeb poskytovanych v oblasti ubytovani
a gastronomie. Jedna se o tizemi ve stiedu jiznich Cech, které miiZze nabidnout néco

kazdé cilové skupiné. (Ceskobudg&jovicko - Hlubocko, © 2017 - 2019)
Ceskokrumlovsko

Jedna se o jeden z turisticky nejatraktivngjsich regiont nejen v jiznich Cechach,
ale celé Ceské republiky. Lze zde nalézt Sirokou $kalu turistickych zajimavosti od fady
nadhernych stavebnich pamatek, pfes mnoho ptirodnich kras az po oblibené moznosti
vodactvi na fece Vltav€. Jako hlavni klenot oblasti je zcela pravem oznaCovano mésto
Cesky Krumlov. Stfed mésta byl roku 1963 vyhlasen méstskou pamatkovou rezervaci.

Od roku 1992 je zapsano na seznamu svétového ptirodniho a kulturniho dédictvi
UNESCO.
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Ceskokrumlovské $lechtické sidlo je jihodesky $perk se zachovalym méstem,
které diky svému vsazeni do malebné krajiny, ziskalo roku 2018 Sestnicté misto
nejkrasnéjSich historickych mist svéta podle prestizniho Casopisu National Geographic.
Krom kulturniho dédictvi Cesky Krumlov nabizi bohaty kulturni program, uméni
a mnoho atraktivnich akci od navstévy mistniho pivovaru, pfes no¢ni prohlidky mésta

az po historické slavnosti.

Krumlovsky zamek je hned po Prazském Hradu nejrozséhlejSim zameckym
arealem v Ceské republice. Prestoze byl zamek ptivodné postaven v gotickém slohu, byl
pozdéji pfestavén pievazné do renesancniho. Zamek se miize pysnit zameckou zahradou
o0 rozloze 10 hektaru, ve které se nachazi barokni letohradek Belarie, Kaskadova fontana

a proslulé otagivé hledists. (Cesky Krumlov, © 2010-2011)
Lipensko

Dominantu Lipenska pfedstavuje Lipenskd piehrada nékdy oznacovana jako
jihoceské sladkovodni mote. Turisticka oblast Lipenska se rozprostira od Stozce az po
Rozmberk. Region se vyznacuje Sirokou turistickou nabidkou pro kazdého. Na své si
zde piijdou vodaci, jachtafi, vyznava¢i divoké ptirody Narodniho parku Sumava, rybati
i milovnici historie, kulturnich pamatek az po vyznavace sporti a adrenalinovych
zazitka.

Horni &ast oblasti lezi v Narodnim parku Sumava, Cely pravy bieh Lipna patii
do CHKO Sumava a je &lovékem téméf nedotéen, stejné tak je tomu i u levého biehu
Vv CasteCné pristupném Vojenském vycvikovém prostoru Boletice, severné od Horni

Plané.

Mezi vyznamné kulturni a historické dédictvi Uzemi patfi Hrad RoZmberk,
Cisterciacky klaSter ve Vys§im Brodé s unikatni knihovnou a ZaviSovo kiiZzem, jehoz
hodnota se mlze rovnat korunova¢nim klenotim. DalSim oblibenym cilem oblasti je
také nejvyse polozeny hrad v Ceské republice Vitkiiv hradek, kde byl véznén &esky kral
Viaclav IV. Mezi evropské unikaty patii Pasijové divadlo v Hoficich na Sumavé, které
bylo v dobach nejvétsiho zajmu navstévovano i desitkami tisic divakt z celé Evropy.

(Lipensko, © 2019)
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Novohradsko - Doudlebsko

Oblast Novohradsko — Doudlebsko se nachazi jihozapadné od Ceskych
Budgjovic smérem k esko-rakouskym hranicim na zapadé mezi Ceskym Krumlovem
a Tteboni na vychodé. Uzemi lze charakterizovat jako krajinu s dusi, krajinu dvou tvafi,

dobrych vod a krajinu zapomenutych ptibehi.

Cast uzemi je definovana fidce obydlenou oblasti Novohradskych hor a fekou
Malse se svym pfitokem Stropnici. Mimo to v turistické oblasti Novohradsko —
Doudlebsko nalezneme celou fadu vyznamnych kulturnich pamdatek a pfirodnich
zajimavosti. Jedna se naptiklad o Ter¢ino udoli, hrad, zamek a buqoyskou hrobku,

Borovany se zdamkem a pamatnikem rodisté Jana Zizky a dalsi.

Oblast vyznava tzv. mékkou (Setrnou) turistiku, tedy snazi se byt Setrna ke
krajin¢ a obcim (diraz kladen na chranéné lokality), s tim souvisi také Setrnost k lidem,

kteti zde Ziji a samoziejmé $etrnost k nav§tévnikaim oblasti. (Jizni Cechy, © 2019)
Pisecko - Blatensko

Turisticka oblast Pisecko — Blatensko se nachazi na puli cesty mezi Prahou
a Ceskym Krumlovem. V roce 2018 se K turistické oblasti Pisecko piipojily i obce
Blatenska a proto se jiz pouziva nazev Pisecko — Blatensko. Uzemi zaujima oblast
okresu Pisek a Orlické piehrady, jedna se o misto jako stvorené k vyletim za poznanim,
zabavou a toulkami neporusenou piirodou. Lze zde nalézt vyznamné historické pamatky
i drobnou sakralni architekturu kaplicek, kiizii a bozich muk. Nedilnou soucésti jsou

I malé vesnicky s typickou architekturou selského baroka.

Krajina nabizi riiznorodé ptfirodni scenérie od rovin a mokfadl s rybniky, pies
divoké kanony potokii a fek, zalesnénych kopcli az po mohutnou plochu Orlické
piehrady. Mezi oblibené turistické cile oblasti patifi zamek orlik, zamek Blatna
a méstské muzeum Blatna, Hrad Zvikov, kostel sv. Petra a Pavla v Albrechticich nad
Vltavou, zidovsky hibitov Mirovice, Pisecké hory a socha Svejka v Putimi. (Pisecko,
© 2019)

PodKleti

PodKleti lezi v srdci jiznich Cech, je charakteristickd mirné zvlnénou krajinou
s poetickymi rybniky a loukami, hlubokymi lesy, malebnymi vesnicemi a unikdtnimi

pamatkami. Rozloha turistické oblasti PodKleti je 859 km? a rozklada se zépadné az
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jihozapadné od jihogeské metropole Ceskych Budgjovic a piedstavuje autenticky

jihocesky venkov.

Nalezneme zde roviny a rybniky Zbudovskych Blat, ovocnaiskou oblast
Chelcicko—Lhenicko, historické Netolicko s renesan¢nim zamkem Kratochvile, Blansky
les kolem hory Kleté, na Kifemezsku, ChvalSinsku a Kajovsku, hrad Divéi Kamen

a Zlatou Korunu se Sumavskym podhtifim Boleticka, KtiSska a Kfistanova.

Symbolem turistické oblasti je ze vSech stran jiz z dalky viditelna hora Klet’,
ktera se nachazi v chranéné krajinné oblasti Blansky les. HolaSovice je dalSim
vyznamnym turistickym cilem oblasti, jedna se o jedinou Ceskou vesnici, ktera se
nachdzi na seznamu svétového kulturniho dédictvi UNESCO. (Jihocesky venkov,

© 2019)
Prachensko

V severni ¢asti JihoCeského kraje se rozklada turisticka oblast Prachensko,
pojmenovand podle jiz zficeného hradu Pracheit u Horazd’ovic. Rozprostira se na uzemi
mikroregionti Strakonicko, Vodnansko, Volyiisko a Horazdovicko. Geograficky se
Prachensko takika dokonale shoduje spovodim feky Otavy, na jejimz soutoku
s fekou Volyikou lezi mésto Strakonice, ve kterém se kazdy druhy rok rozezni dudy

béhem Mezinarodniho dudackého festivalu.

Stejné jako ostatni turistické oblasti v jiznich Cechach i Prachenisko mize
nabidnout bohatou historii, se spoustou drobnych pamatek, s nékolika hrady a zamky.
Jedna se o krajinu c¢itajici mnoho rybnikt, lest a luk, nabizejici prostor jak pro celou
fadu sportovnich aktivit, tak pro traveni klidné dovolené. Mezi hlavni turistické cile
patii Hrad Strakonice, ru¢né vyfezavany a malovany Machtliv véelin v Kruslové, Vodni
mlyn Hoslovice a Ranch Hoslovice, pamatky ve Volyni, Kalvarie v Cesticich, hradebni

systém ¢i rybarské muzeum ve Vodnanech. (Prachenisko a PoSumavi, n.d.)
Sumavsko

Sumavsko je novym nazvem, ktery ma za ukol spojit jihodeskou Sumavu a jeji
podhtifi. Zahrnuje oblasti Prachaticka, Vimperska, Volarska a Jiho¢eskou &ast Sumavy.
RozIéh4 se na Gizemi o rozloze 980 km? s vice neZ 50 obcemi. Uzemi lze délit na

jiho€eskou Sumavu a jihoceské PoSumavi.

31



Jihoteska Sumava piedstavuje uzemi plné piirodnich kras Narodniho parku
a Chranéné krajiné oblasti Sumava, které nabizi aktivity nejen pro vyznavage aktivniho

pohybu, ale také pro milovniky turistiky a nedotené ptirody.

JihoCeské PoSumavi se vyznacuje tradicnim venkovskym nadechem se
zemé&délskou tradici, vyrobou a nabidkou mistnich produkti. Nabizi mimo jiné
zajimavou venkovskou architekturu, technické a historické pamatky, bohatou nabidku

tradi¢nich lidovych slavnosti a zvyki. (Sumavsko, n.d.)
Toulava

Toulava se nachazi na pomezi jiznich a stfednich Cech. RozIéh4 se v okoli mésta
Tébor, které predstavuje jeji centrum, od Sedl¢anska po Bechyiisko a Sobéslavsko, od
Milevska ptes Jistebnicko po Mladovozicko. Jde o turistickou oblast kde zelené kopce
a hluboké lesy stfidaji pohaddkové vesnice, romantické ziiceniny a jedine¢na historicka

meésta s fadou pamatek.

Jedna se o uzemi, kde lze nalézt cyklisticky a turisticky rdj v neprobadané
krajiné Sedlcanska a Jistebnicka. Oblast nabizi také zabavu pro celou rodinu plnou
zazitka v 1ét€ 1 v zim&. Za navstévu stoji aredl Moninec, zazitkovy park Zemérdj nebo
Muzeum c¢okolddy a Houstiv mlyn v Tabote, Bechyiisky zadmek, milevsky klaster
a Vv neposledni fadé husitsky Tabor. Toulava nabizi krajinu jak stvofenou k toulani
a objevovani, bohatou na zazitky, tradice, dobr¢ jidlo, aktivni vyziti i mista pro relaxaci
a odpoginek. Neni se tedy ¢emu divit, Ze byl tento kout v srdci Cech pojmenovan

Toulava. (Tabor, © 2017)
Trebonsko

O vzniku turistické oblasti Tiebonisko se jednalo jiz v roce 2016, na jehoz konci
doslo k certifikaci této oblasti Jiho¢eskou centralou cestovniho ruchu. Roku 1977 byla
oblast Tteboniska zafazena do sité¢ biosférickych rezervaci UNESCO a roku
1979 probéhlo vyhlaseni CHKO Tiebotisko. Uzemi vévodi stiibiité hladiny rybnik,
které nabizi turistim, rybaiim, cyklistim, voddkiim a ldzenskym hostim mnoho
riznorodého vyziti. V soucasnosti turistickd oblast Ttrebonisko sdruzuje v soufasné
dobé celkem 44 obci. Rozloha turistické oblasti je téméF 800 km? Oblast se sklada ze ti

uzemi — Tteboniska, Veselska a Vitorazska, které kazdé nabizi trochu odli§né zazitky.
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Mezi hlavni turistické cile Tfebonska patfi Chranéné krajinné oblast Ttebonsko,
Slatinné 1azn€ Trebon, Sobéslavsko-veselskd blata, feka Luznice jako délana pro
vodactvi a kempy, tfebonska rybni¢ni soustava, cyklostezky a naucné stezky, zamky
Trebon, Jemcina, Chlum u Treboné a Straz nad Nezarkou, venkovska turistika, cirkevni
pamatky, piskovny a Schwarzenberska hrobka. Turistickd oblast Ttebofisko je pfimo

stvofena pro aktivni rodinnou dovolenou. (Ttebonsko, n.d.)
4.2 Rizeni cestovniho ruchu v Jihoéeském kraji

V Ceské republice v soucasnosti neexistuje v oblasti fizeni cestovniho ruchu
pravni Uprava, ktera vymezuje kompetence, role a odpovédnosti jednotlivych nositelil
politiky cestovniho ruchu na regionalni, oblastni i mistni trovni. TudiZ neni zaji$tén
koordinovany rozvoj cestovniho ruchu na rozdil od regionalniho a mistniho rozvoje,
které jsou zakotveny v zdkonech Ceské republiky. Z ¢ehoz plyne, Ze kraje pfistupuji

Kk problematice fizeni cestovniho ruchu nejednotné

Odborna vetejnost otdzku pravni upravy odvétvi cestovniho ruchu v podobé
samostatného zakona v Ceské republice jiz mnoho let fesi. Ministerstvu pro mistni

rozvoj se vSak dosud nepodafilo obh4jit legitimitu jeho vytvofeni.

V soucasné¢ dobé mé fizeni cestovniho ruchu v konkrétnim twzemi velmi
vyznamné postaveni. Cestovni ruch je mistn€ vazan a aktivity se uskutec¢tiuji v danych
regionech. Cestovni ruch a jednotlivé regiony maji vzajemny vztah, ktery spociva ve
skutecnosti, ze aktivity ucastnikll cestovniho ruchu jsou realizovany v mist€é mimo
jejich obvyklé prostiedi. Cestovni ruch je tedy realizovan v mistech disponujicich
jistym potencidlem cestovniho ruchu, ktery vyjadiuje souhrn vSech lokalizaénich,
realiza¢nich a selektivnich predpokladii cestovniho ruchu. (Petfickova, Studnicka

a Vrchotova, 2012)

Ministerstvo pro mistni rozvoj (dale jen MMR) se snazi o vybudovéni systému
fizeni cestovniho ruchu pokryvajici uzemi celé Ceské republiky. Zasadnim krokem
Vtomto sméru je vymezeni jednotlivych Kkategorii organizaci destinacniho
managementu, stanoveni podminek a pozadavku pro certifikaci organizaci destina¢niho
managementu. MMR za timto G¢elem spole¢né s agenturou CzechTourism vypracovalo

dokument Technicky ptredpoklad — Kategorizace organizaci destinacniho managementu.

Jednotlivé kompetence v oblasti organizace cestovniho ruchu v Jihoceském kraji

jsou v soucasnosti rozdéleny mezi n€kolik typ organizaci. Jedna se o JihoCesky kraj,
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Jihoceskou centralu cestovniho ruchu, oblastni organizace cestovniho ruchu (obce,

destina¢ni managementy) a ostatni zajmové sdruzeni a sdruzeni podnikatela.

Kompetentnim subjektem v oblasti cestovniho ruchu na urovni JihoCeského
kraje je Krajsky ufad JihoGeského kraje. V souvislosti s tim byl ziizen Odbor kancelare

hejtmana — oddéleni marketingu a cestovniho ruchu.

Me¢sta a obce, které jsou dlouhodobé aktivni v oblasti cestovniho ruchu, také
vstupuji do systému cestovniho ruchu. VétSinou se jedna o kooperaci mésta s mistnimi

Destina¢nimi managementy.

Na tzemi JihoCeského kraje je provozovano piiblizné 80 turistickych
informac¢nich center. PfiCemz 28 znich jsou ¢leny ATIC (Asociace turistickych
informacnich center). Ve vétSin€ ptipadil se jedna o organizace ziizena obci nebo jsou
soucasti tfadu. V ostatnich piipadech se jednd o soukromé subjekty (s.r.o., 0.p.s., nebo
OSVC). Hlavni naplni ¢&innosti Turistickych informagnich center je bezplatné
poskytovani informaci navstévnikiim, pfedavani a aktualizovani dat o turistickych
atraktivitdich a turistické nabidce. Dle okolnosti déale zajistuji nckteré dalsi sluzby
voblasti cestovniho ruchu jako mnapf. rezervaéni sluzby, zprostiedkovani

pravodcovskych sluzeb a vydavani propagacnich materialti.

Za ucelem obnoveni tradic a propagace ¢i obnovy infrastruktury piasobi na
uzemi Jihoceského kraje pfedevSim dobrovolné svazky obci (DSO) a mistni akéni
skupiny (MAS). Mistni akéni skupiny se zamé&fuji pfevazné na rozvoj venkovského
prostoru v oblasti diverzifikace podnikatelské ¢innosti zeméd¢€lct o aktivity v cestovnim
ruchu, rekonstrukce a revitalizace kulturnich pamétek. Svou cinnosti se snazi
zatraktivnit venkovské krajiny pro cestovni ruch, vytvareji nau¢né a turistické stezky

a propaguji region.

Nevladni neziskova organizace Nadace JihoCeské cyklostezky (NJC) je
zamé&fena na koordinaci rozvoje cyklistiky v jiho¢eském kraji. NJC aktivné podporuje
nejen rozvoj infrastruktury, ale také zajiStuje audity znaceni a vydavani propagacnich
materiald. Nadace svou Cinnosti systematicky postupuje v souladu se Strategii rozvoje
cyklistické dopravy v JihoCeském kraji, kterou vypracovalo jiz v roce 2004. (Jihoceska

centrala cestovniho ruchu, © 2016)
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4.2.1 Rizeni cestovniho ruchu na regionalni trovni
Jiho¢eska centrala cestovniho ruchu (JCCR)

Pettickova, Studnic¢ka a Vrchotova (2012) uvadéji, ze vyvoj JCCR byl zahéjen
vroce 1994 a postupné zaCala prebirat vyznamnou ulohu v koordinaci afizeni
cestovniho ruchu v kraji. JCCR byla zaloZena mésty Ceské Budgjovice, Prachatice,
Tabor a Trebon jako zajmové sdruzeni mést pro podporu cestovniho ruchu v jiznich
Cechach. V pribéhu let se Glenska zakladna ustalila na poétu deseti mést (Ceské
Bud¢jovice, Cesky Krumlov, Hluboka nad Vltavou, Jindfichiv Hradec, Nové Hrady,
Prachatice, Tébor, Tieboni, Veseli nad Luznici a Vimperk) a né€kolika vyznamnych

podnikatell (napf. Vystavi§té, a. s., Ceské Budgjovice).

Cinnost Jiho&eské centraly cestovniho ruchu, vychazi pedeviim ze schvélené
Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Jihoéeského kraje 2015 — 2020. JCCR kooperuje
s mésty, mikroregiony, Krajskym ufadem Jihoceského kraje, s turistickymi infocentry
a podnikateli v oblasti cestovniho ruchu. Ze zastupcu z vySe uvedenych organizaci
JCCR vytvéii ,,Poradni skupinu®“. JCCR dale vytvaii podle zjisténého turistického
potencidlu tematické okruhy vhodné pro tvorbu produktd cestovniho ruchu. V ramci
propagace JCCR vydava propagacni materidly zaméfené na sluzby a produkty
cestovniho ruchu. Oblast Jiho¢eského kraje prezentuje JCCR na vybranych domadcich
vystavach a veletrzich se zaméfenim na cestovni ruch. JCCR prezentuje JihoCesky kraj

jako celek.

Roku 2002 vznikla myslenka restrukturalizace JCCR na regiondlni organizaci
cestovniho ruchu, ktera bude zodpovidat za koordinaci, management a marketing na
urovni celého kraje. Postupné doSlo k dohod€ mezi Krajskym ufadem, JihoCeskou
hospodaiskou komorou a Svazem mést a obci JihoCeského kraje o vstupu subjekt do
JCCR a zptsobu jejiho financovani. JCCR pouziva dotace, pfispévky a granty
Z nejruznéjSich zdroji na podporu cestovniho ruchu, prostfednictvim nichz naptiklad
tvoii produkty cestovniho ruchu, rozviji infrastrukturu cestovniho ruchu, kulturu

Vv regionu a kooperaci s piihrani¢nimi regiony Horniho a Dolniho Rakouska a Bavorska.

Vroce 2009 byla JCCR restrukturalizovdna usnesenim zastupitelstva
Jihoceského kraje ¢. 502/2009/ZK na ptispévkovou organizaci JihoCeského kraje.

(Jihoceska centrala cestovniho ruchu, © 2016)
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Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v Jihoéeském kraji 2015 -
2020

Posileni pozice Jihoteského kraje a destinace jizni Cechy v ramci vyznamnych
turistickych regionti v Ceské republice je hlavnim cilem Koncepce rozvoje cestovniho
ruchu Jihoceského kraje na 1éta 2015 - 2020. Podle koncepce by se mél JihoCesky kraj
stat centrem turistiky v pfirodnim prostiedi pii vyuziti dal§iho potencidlu regionu
v oblasti kulturniho dédictvi, kulturnich a spolecenskych akci, lazenistvi, ptipadné
wellness s vyuzitim nabidky regionalnich produkti a regionalni gastronomie, které

budou pro navstévniky JihoCeského kraje jedinecné.

Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Jihoceského kraje je zpracovéna jako
sttednédoby dokument pro obdobi 2015 — 2020. Dokument obsahuje analytickou
a navrhovou cast. Analytickd Cast obsahuje analyzu obecnych podminek Jihoc¢eského
kraje, analyzu nabidky, poptavky, vyvoj navstévnosti, pfenocovani a prumérné délky
pobytu hostl v hromadnych ubytovacich zatizenich v JihoCeském Kraji, profil
navitévnika jiznich Cech, vyvoj obecnych trendii v cestovnim ruchu v aplikaci na

podminky Jihoceského kraje a dalsi. (JihoCeska centrala cestovniho ruchu, © 2016)
Regionalni rozvojova agentura Sumava, o. p. s. (RRA)

Jak uvadi Petiickovd, Studnicka a Vrchotova (2012) Regiondlni rozvojova
agentura Sumava vznikla 5. 11. 1996 jako obecné prosp&sna spoleénost. RRA je
financovana a podporovana JihoCeskym a Plzenskym krajem. Zakladateli agentury jsou
Regionalni sdruzeni Sumava a QTH, spol. s.r.o., Tabor. Cleny spravni rady jsou obce,
Nérodni park Sumava, agrarni komory, Regionalni sdruzeni Sumava, hospodaiské
komory, euroregion. V dozor¢i radé¢ jsou ¢leny krajské ufady JihocCeského a Plzefiského
kraje, obce, MMR CR a MZP CR.

Hlavni ¢innosti, které RRA provadi, jsou napiiklad zpracovavani strategickych
dokument a pomoc pii piipravé projektd slouzicich k rozvoji regionu Sumava &
posuzovani jiz zpracovanych projektd pro poskytovatele financnich prostfedka
k financovani projektii k rozvoji regionu Sumava (Regionalni rozvojova agentura

Sumava, n.d.).
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Svaz mést a obci Jiho¢eského kraje (SMOJK)

V Cervnu roku 1998 byl zalozen Svaz mést a obci JihoCeského kraje, tehdy jeste
pod nazvem Jihocesky vybor pro spoluprici se zahrani¢im. SMOJK piedstavuje
dobrovolnou, nepolitickou a nevladni organizaci, jejichZ ¢lenové jsou mésta a obce,
jakoz 1 regiondlni sdruzeni obci ve smyslu zdkona o obcich. Podstata existence
SMOIJKu spociva v mnohem snazSim feSeni spolecnych problémi, na které samotné
obce nestaci. Hlavnim cilem je tedy hajit z4jmy a prava obci sdruzenych ve svazu.
Prevazné se tfesi problémy spojeny s dopravni obsluznosti, odpadovym hospodarstvim,
budovanim infrastruktury, vystavbou vetejné prospéSnych zatizeni, dale pak problémy
spojené s organizaci a rozvojem piihraniéni kooperace v oblasti Jiznich Cech na tiseku
kultury, lidskych zdroji, mistni demokracie, sportu, cestovniho ruchu a Zzivotniho

prostiedi. (Svaz mést a obci a obci jiho¢eského kraje, 2006)

K31. 12. 2016 m¢&l Svaz mést a obci JihoCeského kraje 108 ¢lent, ztoho
102 mé&st a obci Jihoceského kraje a 6 svazki ¢i sdruzeni mést a obci, a to Svatek obci
Blatenska, Svazek obci Budéjovicko — Sever, Svazek mést a obci regionu Pomalsi,
Sdruzeni Riize, Svazek mést a obci okresu Strakonice, Sdruzeni mést a obci okresu
Tabor, tj. celkem 300 obci a mést Jihoteského kraje. Clenskd zékladna SMOJK
reprezentuje 76,65 % obyvatel JihoCeského kraje.

Jihoéeska hospodarska komora (JHK)

JHK predstavuje sdruzeni podnikateld ustanovené na zakladé zakona
¢.301/1992 Sb. a &. 259/1996 Sb. o Hospodaiské komote Ceské republiky a Agrarni
podnikatelského prostiedi a prosazovani zajmii podnikateld. JHK ma své nenahraditelné
misto v oblasti shromazd’'ovani a poskytovani informaci pro podnikatele a v oblasti
vytvafeni neformalnich obchodnich kontakti. V posledni dobé se stava stale
vyznamngéj§i vytvareni podminek pro navazovani kooperaci a $ir§i obchodni kooperace
s komorami a podnikateli v zemich EU, pfedevsim tedy s Rakouskem a Némeckem,

které ptimo sousedi s Jiho¢eskym krajem.

Mezi projekty, které JHK v roce 2017 zahdjila, patii Vzdélavani zaméstnancii
Clenskych firem JihoCeské hospodéiské komory. Cilem projektu je zvyseni odborné
urovné znalosti, dovednosti a kompetenci pracovniki clenskych firem Jihoceské

hospodarské komory a tim ptibliZit kvalifikacni Uroven pracovni sily s poZzadavky trhu
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prace. NejaktudlnéjSim projektem JHK je ARTISTIC — zhodnoceni nehmotného
kulturniho dédictvi. Hlavnim ukolem projektu je identifikovat, vybrat a zhodnotit
nejslibnéj§i narodni kulturni dédictvi s cilem posilit identitu a rast oblasti Stfedni
Evropy, za pomoci zlepSeni propojeni mezi kulturnimi subjekty, obCany a vefejnymi

a soukromymi investory.

Soucasti JHK je také Sdruzeni cestovni ruch, které vzniklo 17. 5. 2007
sloudenim dvou sdruzeni Jizni Cechy pohostinné a Sluzby v cestovnim ruchu.
Slou¢enim vzniklo Sdruzeni Cestovniho ruchu jako spolec¢na platforma pro kooperaci
podnikatelti plsobicich v oblasti sluzeb pro cestovni ruch. Sdruzeni si klade za cil
podporovat rozvoj cestovniho ruchu, zkvalithovat sluzby a héjit zdjmy svych clent
a ostatnich podnikatelti a subjektll v cestovnim ruchu v regionu Jihoceského kraje.

(Jiho¢eska hospodaiska komora, © 2013)

MW

Petfickova, Studnicka a Vrchotovd (2012) uvadéji jako zakladni cinnosti
oborového Sdruzeni Cestovniho ruchu pfi Jihoceské hospodaiské komote napiiklad
podporu podnikatelskych aktivit svych €lend, reprezentace, koordinace a prosazovani
spole¢nych z4jmu svych ¢lentt vici spravnim Gfadim, organtim Uizemni samospravy,
institucim pusobicim piedevsim v cestovnim ruchu na izemi Jihoc¢eského kraje a dalsim

institucim a organizacim.

4.2.2 Rizeni cestovniho ruchu na oblastni a mistni Grovni

Destinaéni management Ceska Kanada, z.s.

Ucelem spolku Destinaéni management Cesk4 Kanada je dobrovolna kooperace
fyzickych a pravnickych osob, pfedevS§im uzemnich samospravnych celkd, s cilem
zlepsit rozvoj turistické oblasti Ceskd Kanada a vytvoiit dobfe fungujici
a respektovanou destinacni spolecnost Vv oblasti cestovniho ruchu. Mezi c¢innosti,

pomoci kterych spolek napliuje sviij ucel a cile, patii predevsim:

- koordinace vSech aktivit pfi spolecné propagaci cestovniho ruchu vcetné
ptisluSnych komplexnich sluzeb,

- kooperace s vefejnou spravou, JihoCeskou centralou cestovniho ruchu,
obcany, podnikatelskou sférou a zahrani¢nimi partnery, a to pii zachovani
kulturnich a ptirodnich hodnot,

- zajiStovani prikazného informacniho servisu pro potieby cestovniho ruchu

S vypracovanym marketingem,
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- poskytovani poradenské a vzdé€lavaci Cinnosti v rdmci dotacnich titult
a aktivit v cestovnim ruchu,

- zastupovani zajmi celé turistické oblasti Ceska Kanada navenek,

- navazani a udrzovani vzajemné komunikace a kooperace s institucemi
a organizacemi v oblasti cestovniho ruchu v Ceské republice a zahranici,

- vytvafeni strategie rozvoje turistické oblasti Ceska Kanada.

Zakladajicimi ¢leny Destinaéniho managementu Ceska Kanada, z.s. jsou: mésta
a obce Dacice, Desna, Jindfichtiv Hradec, Kunzak, Nova Bystfice, Slavonice, Staré
Meésto pod Landstejnem a podnikatelské subjekty Imtrex, spol. s r. 0., Mgr. Vladimir
Novotny, Sluzby mésta Jindfichtiv Hradec s. r. 0. (Jizni Cechy, © 2019)

Jiho€esky venkov, z.s.

Destina¢ni spole¢nost Jihoéesky venkov, z.s., ktera vznikla koncem roku 2014,
koordinuje aktivity poskytovateld sluzeb obci a neziskovych organizaci v turistické
oblasti PodKleti, kterd vznikla v roce 2015. Tato oblast pokryva uzemi 64 obci s cca
45 tisici obyvateli. Turisticka oblast PodKleti lezi v srdci jiznich Cech, zapadn& od

Ceskych Budgjovic, mezi mésty Prachatice, Cesky Krumlov a Hluboka nad Vltavou.

Poslanim DMO Jihocesky venkov, z.s. je rozvijet mistni partnerstvi a potencial
rozvoje Uzemi jihoCeského venkova. Posldni naplituje mimo jiné iniciaci partnerstvi,
aktivizaci a koordinaci spolecenskych aktivit, dale koordinaci ¢innosti jednotlivych
zajmovych skupin pii planovani, komunikaci, organizaci a rozhodovani v procesech
regulujicich cestovni ruch na tizemi a jeho prezentaci a propagaci. (JihoCesky venkov,

© 2019)
Novohradsko - Doudlebsko, z.s.

Roku 2016 vznikl za Gicelem propagace a koordinace aktivit v oblasti cestovniho
ruchu na uzemi, které je charakterizovano nazvy obou oblasti, Spolek Novohradsko-
Doudlebsko. Jednd se o 49 mést a obci, mezi které mimo jiné patii tyto sidelni mésta:
Kaplice, Trhové Sviny, Borovany, Velesin, Nové Hrady, Ledenice, BeneSov nad

Cernou, Besednice a Rimov.

Spolek Novohradsko-Doudlebsko je dobrovolnym spolkem neziskového

charakteru, jehoz hlavnim poslanim a hlavnim cilem je koordinace rozvoje turistické
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destinace Novohradsko a Doudlebsko. V souladu se stanovenym poslanim a cili spolek

vykonava ¢innosti a plni mimo jiné nasledujici tkoly:

- koordinace rozvoje regionu Novohradsko a Doudlebsko ve vSech oblastech,

- rozvoj a propagace regionu Novohradsko a Doudlebsko a jeho turistického
potencialu,

- vytvafeni novych forem a moznosti ekonomického a turistického vyuziti
krajiny,

- ochrana obrazu krajiny, sidel a jejich hodnot jako jediného zakladniho
prostfedku pro rozvoj turistického ruchu. (Novohradsko - Doudlebsko,
© 2016)

TOULAVA, o0.p.s.

Destina¢ni spoleénost TOULAVA, o.p.s. byla zalozena v roce 2013 a od roku
2016 je certifikovanou turistickou destinaci na izemi Jihoceského kraje. TOULAVA,
o.p.s. vznikla za cilem sjednoceni rozmanitého tuzemi uprostied Cech a zasadit se

0 zachovani zdejsiho kraje, do n€hoz by se lidé radi vraceli i za desitky let.

Zakladateli DMO TOULAVA, 0.p.s. jsou:

- Svazek obci mikroregionu Taborsko

- Svazek obci Bechynska

- Svazek obci Milevska

- Sdruzeni obci Sedl¢ansko

- MAS krajina srdce

- Dobrovolny svazek obci Pod Horou

- Moninec — Jaroslav Krej¢i

- Penzion a restaurace U Modré kocky — Lubo§ Mudra

- Kamil Kulisek (Toulava, n.d.)
Turisticka oblast Trebonsko, z.s.

V cervenci 2017 uzaviela Destinace Ttebonisko o.p.s. smlouvu o spolupraci
a partnerstvi s Turistickou oblasti Tiebonsko, z.s. Za ucelem vzajemné kooperace

a podpory turistiky a cestovniho ruchu na izemi Tiebotiska, Vitorazska a Veselska.
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ruchu ve vSech oblastech. Aby mohla byt kooperace efektivni a destinace

konkurenceschopna, musi spolek zahrnovat také podnikatelsky sektor.
Mezi hlavni ¢innosti, které spolek provadi, patii mimo jiné:

- koordinace rozvoje regionu Ttebonsko, Vitorazsko a Veselsko ve vSech
oblastech, koordinace projekti a produktli zaméfenych k rozvoji vsech tii
zminénych regiontl,

- tvorba informaéni databanky a fotobanky regionu,

- kooperace se zahrani¢nimi subjekty majicimi vztah k regionu,

- pfiprava informacné-propagacnich materialt a edi¢ni ¢innost,

- kooperace na rozvoji lidskych vztaht, koordinace kooperace mezi

soukromymi a vefejnymi subjekty v oblasti cestovniho ruchu.
Zakladajicimi ¢leny spolku jsou:

- Mésto Tiebon,

- Svazek obci regionu Tteborisko,

- Dobrovolny svazek obci Veselsko,

- Dobrovolny svazek obci Vitorazsko,

- Slatinné lazné€ Trebon s. r. 0.,

- Hotel Sloup,

- Autocamp U Piskovny. (Tteboiisko, 2017)

Turisticky spolek Lipenska

Turisticky spolek Lipenska vznikl dne 9. Kvétna 2016, zapisem do vetejného
rejstitku u Krajského soudu v Ceskych Budgjovicich. Ugelem vzniku spolku je
sdruzovat obce, podnikatele, zdjmové spolky a fyzické osoby, majici provozovnu, sidlo
¢i trvaly pobyt v oblasti Lipenska, nebo vyviji v lipenské oblasti ¢innost, ktera ptispiva
k rozvoji cestovniho regionalniho ruchu. Turisticky spolek Lipenska si klade za cil

podporovat vytvoteni a rozvoj konkurenceschopné turistické oblasti Lipensko.

Podle stanov v cele spolku stoji predstavenstvo spolku slozené z péti Clend,
pficemz jeden cClen reprezentuje zastupce podnikatelll v oblasti ubytovani, druhy
v oblasti poskytovani sluzeb, dva zastupci lipenskych obci a poslednim ¢lenem je
predseda. V roce 2018 ziskal Turisticky spolek Lipenska certifikit Ceského systému
kvality sluzeb. (Turisticky spolek Lipenska, © 2016)

41



PRO Sumavsko, z.s.

Destina¢éni management PRO Sumavsko, z.s. funguje jako organizace, ktera
zajistuje koordinaci a kooperaci poskytovatelli sluzeb cestovniho ruchu v turistické
oblasti Sumavsko za tdelem efektivngjsiho ¥izeni cestovniho ruchu. Hlavnim cilem
destina¢niho managementu PRO Sumavsko, z.s. je provazani jednotlivych subjektt
pusobicich v cestovnim ruchu a kvalitni servis pro navstévniky regionu zajist'ujici jejich
spokojenost. Dale se snazi byt spolehlivym partnerem a zprostiedkovatelem v oblasti
cestovniho ruchu na tizemi turistické oblasti Sumavsko se zaméfenim na venkovskou

turistiku. (Sumavsko, n.d.)
Ceskobudéjovicko-Hlubocko

Destina¢ni spoleénost Ceskobudgjovicko-Hlubocko byla zalozena roku 2016,
kdy se destinace Ceskobudg&jovicko-Hlubocko pfipojila v rameci 1. certifikaéni viny
K systému cestovniho ruchu Jiho¢eského kraje. Ceskobudéjovicko-HIlubocko koordinuje
poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu v dané oblasti za podpory jak Jihoceského kraje,
tak mést Ceské Budgjovice a Hlubokd nad Vltavou. Jako hlavni cil destina¢ni
spole¢nost uvadi efektivni fizeni turismu v regionu. (Ceskobudg&jovicko-Hlubocko,

© 2017 — 2019)
Destinaéni management Cesky Krumlov

Destinaéni management Cesky Krumlov jak uvadi Petiickovd, Studnicka
a Vrchotova (2012) ptedstavuje marketingovou organizaci povéfenou marketingem
a managementem cestovniho ruchu v destinaci Cesky Krumlov ajedna se o oficialni
turistickou autoritu mésta Cesky Krumlov. Cinnost destinaéniho managementu je
financovana z n&kolika rtiznych zdroji, jedna se o financovani z rozpoétu mésta Cesky
Krumlov, z rozpoétu Ceskokrumlovského rozvojového fondu, z grantovych programii
a finan¢ni podpory partnerti. V sou€asnosti marketingova organizace zastfeSuje veskeré
¢innosti potfebné pro efektivni fizeni a rozvoj moderni destinace cestovniho ruchu.
Spolu s Infocentrem Cesky Krumlov a Oficidlnim informaénim systémem Cesky
Krumlov tzce kooperuje s vedenim meésta a S pracovniky kanceldfe starosty, a tim

zajiStuje oficidlni management cestovniho ruchu mésta.

Fungovani Destinaéniho managementu mésta Cesky Krumlov je dnes pro
mezinarodni  profesni skupinu cestovniho ruchu samoziejmosti. V souladu

s prevladajicimi trendy v ramci Evropské unie je destinacni management automaticky

42



pfedpokladanym kontaktnim partnerem pro vSechny aspekty cestovniho ruchu

a poskytuje profesionalni servis. (Cesky Krumlov, © 2006 - 2019)

4.3 Dotaznikova Setreni

V nésledujicich bodech jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni, které
probihalo formou e-mailového dotazovani prostfednictvim online google formuléit. Za
pomoci Svazu mést a obci jihoCeského kraje byl distribuovan dotaznik uréeny pro
vetejnou spravu, zbylé dva dotazniky ur€ené pro organizace destina¢niho managementu
a podnikatele ptsobici v oblasti cestovniho ruchu, byly distribuovany skrze vetejné
dostupné emailové adresy. Samotné dotazovani probihalo v obdobi od 1. tinora 2019 do
8. bfezna 2019. Dotazniky, které jsou soucasti pfilohy, jsou sloZzeny z 15 otazek, jak
uzavieného, tak otevieného typu (pro podnikatele) a z 11 otazek, jak uzavieného, tak
otevieného typu (pro DMO a vetejnou spravu). Celkem bylo vyplnéno a pouzito pro
vyhodnoceni 83 dotaznikii pro vefejnou spravu, 56 dotaznikli pro podnikatele
a 8 dotaznikili pro organizace destina¢niho managementu.

Nyni ptejdeme k samotnému vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Prvni otdzka
Jak byste zhodnotili konkurenceschopnost jiznich Cech v ramci cestovniho ruchu
Ceské republiky. (1 = vysokd, 5 = nizkd)“ ukézala, Ze stakeholdefi hodnoti

konkurenceschopnost jiznich Cech odligng.

Graf 1 hodnoceni konkurenceschopnosti jiznich Cech v ramci cestovniho

ruchu CR. (vefejna sprava)

3; 4%
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H2
M3
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Zdroj: Viastni zpracovani
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Vetejna sprava hodnotila konkurenceschopnost zndmkou 1 ve 47 % ptipadi
aznamkou 2 v 25 % piipadi. Znamku 3 zvolilo 17 % a znamku 4 pouze 7 %
respondentli. Nejhor§i moZnou znamku udé€lilo pouze 4 % dotdzanych. Primérna

znamka je 1,95.

Graf 2 hodnoceni konkurenceschopnosti jiznich Cech v ramci cestovniho
ruchu CR. (podnikatelé)

1
H2
M3
M4

M5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podnikatelé hodnotili konkurenceschopnost jiznich Cech nejhiife. Primérna
znamka ¢ini 2,41. Shodn€ po 25 % dotazanych hodnotilo zndmkou 1 a 2. Nejvice
dotdzanych zvolilo zndmku 3 (34 %). Znamkou 4 ohodnotilo 16 % respondentt.

Nejhorsi moznou znamku nezvolil nikdo.

Graf 3 hodnoceni konkurenceschopnosti jiznich Cech v ramci cestovniho

ruchu CR. (DMO)
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Zdroj: Viastni zpracovani
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Vsech 8 organizaci destinaéniho managementu ohodnotilo konkurenceschopnost
znamkou 1 = vysoka. Pokud porovname vSechny tfi grafy, zjistime, ze zndmku 1 nebo
2 vzdy zvolila nadpolovi¢ni vétSina respondentit (v piipadé podnikatelti jde piesné
050 %). Dle vysledki miizeme tedy fici, Ze konkurenceschopnost jiznich Cech v ramci
cestovniho ruchu CR, je podle kli¢ovych stakeholdertina na dobré urovni. A¢koliv nejde
o Spatné hodnoceni, piredpokladem bylo jesté lepsi hodnoceni, jelikoz JihoCesky kraj
patii, co se konkurenceschopnosti v ramci cestovniho ruchu tyka, k tém nejlepSim
v Ceské republice. Pokud zprimérujeme viechny tfi primémé znamky, ziskdme

Zznamku 1,79.

Druha otazka ,, Ohodnotte, prosim, miru Vasi spoluprace s nasledujicimi

subjekty “ ptinesla nékolik zajimavych poznatk.

Graf 4 mira spoluprace s ostatnimi subjekty (vefejna sprava)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Cestovni kancelafe se potykaji s velmi nizkou mirou spoluprace, jak ze strany
vefejné spravy (48 % ne; 30 % spise ne), tak ze strany podnikatelti (32 % ne; 36 spise
ne) a organizaci destinaCniho managementu (25 % ne; 50 % spiSe ne). Nejvice
s cestovnimi kancelafemi tedy spolupracuji podnikatelé (ano 14 %; spiSe ano 18 %).

Podobnych vysledku se dockala i Ceska centrala cestovniho ruchu
CzechTourism. Respondenti ze skupiny vefejné spravy nejcastéji odpovidali, ze
s centralou nespolupracuji (46 %) a moznost spiSe nespolupracuji, zvolilo 29 %

dotazanych. Jest¢ méné s CzechTourism spolupracuji respondenti ze skupiny
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podnikatelii. Shodn¢ jako vefejnd sprava zvolilo 46 % respondentli, ze s centrdlou
nespolupracuji a k tomu jesté dalSich 32 % respondenttli spiSe nespolupracuje. Opacné
se ke spolupréci s CzechTourism stavi organizace destinacniho managementu, kde 50 %

uvedlo, Ze s centralou spolupracuji a 37,5 % respondentti uvedlo, spise spolupracuji.

Graf 5 mira spoluprace s ostatnimi subjekty (podnikatelé)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Mira spoluprace vefejné spravy s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu je na
rozdil od predeslé organizace jiz znacn€ vys$i. 24 % respondentli odpovédélo, Ze
SJCCR spolupracuji a 25 % spiSe spolupracuje. Coz znamend, zZe stile 51 %
respondentl se vyjadfilo, ze s centralou nespolupracuji (35 % ne; 16 % spiSe ne).
Respondenti z fad podnikatelt se ze 14 % vyjadfili, Ze s JCCR spolupracuji a z 21,5 %
spiSe spolupracuji. Odpoved’ ,, spise ne“ volilo shodné 21,5 % respondentd a moznost
,ne oznacilo 43 % dotdzanych podnikateli. VSech 8 organizaci destina¢niho

managementu odpovédélo shodné, tedy, ze s JCCR spolupracuji (100 % ano).

Neni piekvapenim, ze mira spoluprace veifejné spravy s mésty a obcemi, je vyssi
nez u predeslych moznosti. Celkem 70 % respondenti uvedlo, Ze s mésty a obcemi
spolupracuji (34 % ano; 36 % spiSe ano). 19 % dotazanych uvedlo ,,spise ne“ a1l %
,,ne ‘. Podnikatelé v celych 64 % ptipadti odpovédeli, ze s mesty a obcemi spolupracuji
a v 7 % ptipada spise spolupracuji. 29 % dotazanych podnikatelt uvedlo, Ze s vefejnou
spravou nespolupracuji (18 % mne; 11 % spiSe ne). Organizace destina¢niho
managementu se opét jednoznacné shodly a vSechny uvedly, Ze s mésty a obcemi

spolupracuji (100 % ano).
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Mira spoluprace vetejné spravy s podnikatelskymi subjekty, dle odpovédi
dotdzanych je na obstojné Urovni, 19 % odpovédélo, Ze s podnikatelskymi subjekty
spolupracuje a 42 % spiSe spolupracuje. Z grafu je dale patrné, ze 21 % respondentl
spiSe s podnikatelskymi subjekty nespolupracuje a 18 % nespolupracuje viibec. Mira
spoluprace podnikatelskych subjekt s jinymi podnikatelskymi subjekty je na vysoké
urovni, celd polovina dotazanych (50 %) odpovédéla, Zze sjinymi podnikatelskymi
subjekty spolupracuji a moznost ,, spise ano “ zvolilo 29 % respondentl. 14 % odpovédi
predstavuje moznost , spiSe ne“ a pouze 7 % dotazanych uvedlo, Ze s jinymi
podnikatelskymi subjekty nespolupracuji. Organizace destina¢niho managementu v této
otazce nebyly Gplné jednotné, piesto pievazovala odpovéd’ ,, ano “ kterou zvolilo 62,5 %
dotazanych, 25 % odpovédélo ,,spise ano a pouze jeden z respondenti (12,5 %)

odpovédél, Ze s podnikatelskymi subjekty spiSe nespolupracuje.

43 % respondentii z kategorie vefejné spravy uvedlo, Ze s oblastnimi/lokalnimi
destina¢nimi managementy spolupracuji nebo spise spolupracuji (23 %). Jen 12 %
dotdzanych uvedlo ,,spise ne” a 22 % ,ne“. Odpovédi podnikateli byly spiSe
protichiidné, 46 % respondenti odpovédelo, ze s oblastnimi/lokalnimi destina¢nimi
managementy spolupracuje (21 % ano; 25 % spise ano) a 54 % dotazanych uvedlo opak
(25 % ne; 29% spiSe ne). Z dotazniku ur¢eného pro DMO vyplynulo, Ze s jinymi
oblastnimi ¢i lokalnimi destinaénimi managementy spolupracuji (38 % ano; 62 % spise

ano).

Graf 6 mira spoluprace s ostatnimi subjekty (DMO)
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S jinymi subjekty dle odpovédi respondentii vefejna sprava spolupracuje pouze
v 31 % ptipada (13 % ano; 18 % spise ano). VEtsina respondentt (69 %) odpovédéla, ze
s jinymi subjekty nespolupracuje (39 % ne; 30 % spiSe ne). Oproti tomu podnikatelé ve
vétSiné piipadi (72 %) s jinymi subjekty spolupracuje (36 % ano; 36 % spiSe ano).
Pouze 28 % respondentt uvedlo, ze s jinymi subjekty nespolupracuje (14 % ne; 14 %
spiSe ne). 75 % respondenti uvedlo, ze DMO s jinymi subjekty spolupracuje (25 % ano;
50 % spiSe ano). Pouze dv¢ (25 %) organizace destina¢niho managementu odpovédely

,,Spise ne .

V nasledujici otazce ,, Pro tispésny rozvoj cestovniho ruchu v jiznich Cechdch
musi byt spoluprace, soucinnost a vzdajemnd komunikace vsech aktéri. Myslite si, ze je
tato spoluprace mezi verejnym a soukromym sektorem dostatecna? “ se respondenti ze

vSech tii skupin vicemén¢ shodli.

Graf 7 je spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem dostate¢na?

(vefejna sprava)

3;4% 3; 3%

Hano
M spise ano
i spise ne

M ne

Zdroj: Viastni zpracovani

62 % respondentli ze skupiny vefejné spravy si mysli, ze spoluprace mezi
vetejnym a soukromym sektorem neni dostatecnd (58 % spiSe ne; 4 % ne). Podnikatelé
si totéz mysli v 68 % ptipadi (64 spise ne; 4 % ne). Respondenti ze skupiny DMO
oznacili v 63 % ptipadech moznost ,,spise ne“. Nadpolovi¢ni vétSina respondentli ze
vSech tii skupin dotazovanych stakeholderti si mysli, ze spoluprace mezi vefejnym

a soukromym sektorem je nedostatecna.
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Graf 8 je spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem dostate¢na

(podnikatelé)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Jako dostate¢nou ji oznacilo pouze 38 % respondentd vetejné spravy (35 % spise
ano; 3 % ano), 32 % respondentil z fad podnikatell (29 % spiSe ano; 3 % ano) a 37 %
dotazovanych ze skupiny DMO odpovédelo ,, Spise ano “.

Graf 9 je spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem dostateéna

(DMO)
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M ne

Zdroj: Viastni zpracovani
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Nasledujici dvé otazky byly urCeny pouze pro podnikatele. Prvni z nich ,, Miize
podle Vaseho ndzoru dobre fungujici management a marketing destinace zvysit
efektivitu Vaseho podnikani? Napr. privést vice zakaznikii (turistit) pro VasSe zarizeni,
zvySit vytizenost Vaseho zarizeni, sniZit Vase nadklady na propagaci apod.* ukézala, ze

71,5 % respondentt je vicemén¢ piesvédcena, Ze tomu tak opravdu je.

Graf 10 muZe dobfe fungujici management a marketing destinace zvysit

efektivitu Vaseho podnikani? (podnikatelé)

40

35

30

25 -

E management a marketing
20 - na Urovni REGIONU

H management a marketing

151 na drovni MiSTA/OBLASTI

10 -

ano spiSe ano  spise ne ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze v obou piipadech respondenti odpovidali podobné. 82 %
dotazovanych (50 % ano; 32 % spiSe ano) si mysli, Ze dobfe fungujici management
a marketing na urovni regionu mize zvysit efektivitu jejich podnikani. Pouze 18 %
respondentli odpovédélo ,,spise ne”. Jesté o néco lépe dopadl podle respondentli
management a marketing na urovni mista/oblasti. 89 % dotadzanych (64 % ano; 25 %
spiSe ano) odpovidalo pozitivné a pouze 11 % (spiSe ne) respondentit mélo opacny

nazor.

Druhé otazka urCend pouze pro podnikatele méla podobu nepovinné oteviené
otazky. ,,Odhadnéte, prosim, o kolik procent se mohou snizit Vase vydaje na propagaci
V pripadé dobre fungujiciho marketingu destinace.* K této otdzce se néjak vyjadrilo
pouze 29 dotazanych. Mezi nejcastéjsi odhady patii snizeni o 10 %, 20 % nebo 30 %.
Ostatni jednotlivé odhady se pohybovaly vrozmezi od 5 % do 75 %. Jeden
z respondentil se k otdzce vyjadfil nésledovné: , Nepotrebovali jsme, nepotiebujeme

‘

a verim, zZe ani potrebovat propagaci nebudeme. ‘
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Nasledujici otazka jiz byla opét urcena pro vsechny skupiny dotazovanych
stakeholdert. ,, Komunikace ze strany Jihoceské centraly cestovniho ruchu je podle

Vaseho ndzoru? “ Odpovédi pfinesli nasledujici vysledky:

Graf 11 komunikace ze strany JCCR (vefejna sprava)

3;3%

M zcela dostatec¢na
M dostatecna
i spise nedostatecna

M zcela nedostatecna

Zdroj: Viastni zpracovani

Odpoveédi veifejné spravy piedstavovaly z 53 % moznost ,, dostatecnd “ a 10 %
moznost ,,zcela dostatecna”. Vice jak polovina dotazanych (63 %) tedy vidi
komunikaci ze strany JCCR jako dostatecnou. Zbytek respondentt (37 %) jsou toho

nazoru, Ze je komunikace nedostate¢na (34 % spisSe nedostatecna; 3 % nedostatecna).

Opacéné situaci vnimaji podnikatelé, ktefi povazuji komunikaci JCCR jako
dostate¢nou pouze v 29 % pripadi (11 % zcela dostatecnd; 18 % dostate¢na). To
znamena, ze témet tii Ctvrtiny (71 %) dotazanych uvedly, Ze je komunikace ze strany
JCCR nedostatecna. (57 % spisSe nedostatecnd; 14 % nedostate¢nd). Pfipomeiime si, Ze
64,5% dotazanych podnikatelli uvedlo, Ze s JihoCeskou centrdlou cestovniho ruchu

nespolupracuji (43 % ne; 21,5 % spise ne).
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Graf 12 komunikace ze strany JCCR (podnikatelé)

M zcela dostatec¢na
M dostatecna
i spiSe nedostate¢na

M zcela nedostatecna

Zdroj: Viastni zpracovani

Z pohledu dotazanych DMO je komunikace ze strany JCCR na uspokojivé
urovni. 75 % dotazanych uvedlo, Ze je komunikace dostate¢na a 25 % uvedlo, Ze je
zcela dostatecnd. Zde je tfeba si pfipomenout, Ze jednou z dotazovanych DMO bylo

samotné JCCR, jehoz odpovéd’ v tomto piipadé€ neni jisté zcela objektivni.

Graf 13 komunikace ze strany JCCR (DMO)

M zcela dostatec¢na
M dostatecna
i spiSe nedostatecna

M zcela nedostatecna

Zdroj: Viastni zpracovani

Dalsi otdzka, na kterou vSichni respondenti odpovidali ,,Vétite, ze JihoCeska
centrala cestovniho ruchu efektivné koordinuje aktivity cestovniho ruchu v jiznich

Cechach?“ zaznamenala tyto odpovédi:
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Graf 14 koordinuje JCCR efektivné aktivity cestovniho ruchu (vefejna

sprava)

Hano
H spise ano
i spise ne

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak vefejna sprava, tak DMO hodnoti koordinaci JCCR aktivit cestovniho ruchu
pfevazné pozitivne. 71 % respondentl vefejné spravy odpovédelo kladné (52 % spise
ano; 19 % ano). Odpoveédi DMO byly kladné v 87 % ptipada (50 % spise ano; 37 %
ano). Pouze 29 % respondentti verejné spravy uvedlo, Zze JCCR koordinuje neefektivné
(27 % spise ne; 2 % ne). Pouze jeden respondent DMO odpovédél, Ze je koordinace

spiSe neefektivni.

Graf 15 koordinuje JCCR efektivné aktivity cestovniho ruchu (podnikatelé)

Hano
M spise ano
i spiSe ne

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podnikatelé hodnotili na rozdil od vetfejné spravy a DMO opac¢né. Nadpolovi¢ni

vétsina (52 %) se shodla na tom, Ze JihoCeska centrala cestovniho ruchu koordinuje

53



aktivity cestovniho ruchu neefektivné (45 % spiSe ne; 7 % ne). 48 % respondentl

povazuje koordinaci za efektivni (30 % spise ano, 18 % ano).

Graf 16 koordinuje JCCR efektivné aktivity cestovniho ruchu (DMO)

Hano
H spise ano
i spiSe ne

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ,,Jaké podminky podle Vas vytvari verejnd sprdava pro podnikatelskou
cinnost v cestovnim ruchu: (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi) ““ ukazala, Ze ani samotna vefejna
sprava neni spokojena s podminkami, které vytvaii pro podnikatelskou cinnost

V cestovnim ruchu.

Graf 17 Jaké podminky podle Vas vytvaFi vefejna sprava pro

podnikatelskou ¢innost v cestovnim ruchu (vefejna sprava)

2;2%5; 6%

1
M2
M3
M4

M5

Zdroj: Viastni zpracovani
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Znamkou 1 = nejlepsi hodnotilo pouze 6 % respondenti vefejné spravy
a zaroven jde o jediny vyskyt této znamky. Znamkou 2 hodnotilo 22 % respondentt
vetejné spravy, 14 % respondentll podnikatelt a 12 % respondenti DMO. Druhou
nejlepSi znamku si opét nejcastéji udélila sama vetejna sprava. Ohodnoceni znamkou
3 zvolilo 55 % dotazovanych ze skupiny vetejné spravy, téméi shodné (57 %) hodnotili
I podnikatelé. DMO ohodnotilo podminky, které vefejna sprava pro podnikatelskou

¢innost v cestovnim ruchu vytvaii znamkou 3 v 75 % piipada.

Graf 18 Jaké podminky podle Vas vytvari vefejna sprava pro

podnikatelskou ¢innost v cestovnim ruchu (podnikatelé)

2; 4%

1
M2
M3
M4

M5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou nejhorsi znamku nejcastéji udélovali podnikatelé a to v 25 % ptipada.
Dale pak verejna sprava ud¢lila toto hodnoceni v 15 % ptipadi a DMO pouze v 13 %
ptipadl. NejhorSi znamku udélila v 2 % piipadi vetejna sprava a v 4 % piipadi tak

ucinili také podnikatelé. DMO nejhorsi znamku neudélilo ani jednou.

Primérnéa znamka od vetejné spravy ¢ini 2,86. Nejkriti¢téji hodnotili podnikatelé
S primérnou znamkou 3,18 a DMO hodnotilo podminky, které vetfejna sprava vytvari

pro podnikatelskou ¢innost vV cestovnim ruchu primérnou znamkou 3.
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Graf 19 Jaké podminky podle Vas vytvari vefejna sprava pro

podnikatelskou ¢innost v cestovnim ruchu (DMO)

H1
H2
M3
M4

M5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka byla pfizplisobena kazdé skupiné dotazovanych zvlast, pro
vetejnou spravu znéla otdzka nasledovné ,, Potykate se s prekazkami pri rozvoji
cestovniho ruchu ve Vasi destinaci/na vasem uzemi, pri spoluprdci s podnikatelskym

sektorem? “

Graf 20 potykate se s piekazkami pii rozvoji cestovniho ruchu ve Vasi
destinaci/na vaSem tzemi, pri spolupriaci s podnikatelskym sektorem? (vefejna

sprava)

H ano, jsou zde prekazky

H ne, jsem spokojen/a

Zdroj: Viastni zpracovani
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Vétsina (57 %) dotdzanych uvedla, ze jsou spokojeni pii rozvoji cestovniho
ruchu pfi spolupraci s podnikatelskym sektorem. S prekazkami se dle odpovédi potyka

43 % respondentdl.

Pro podnikatele a DMO znéla otazka takto ,,potykdte se s prekazkami ve Vasi
cinnosti ze strany verejné spravy?‘ ZkuSenosti podnikateld se rozdéluji piresné
Vv poloviné piipadd. 50 % respondentd uvedlo, Ze jsou spokojeni a druhd polovina

respondentl uvedla, Ze se potykaji s prekdzkami.

Graf 21 potykate se s pirekaZzkami ve Vasi ¢innosti ze strany vefejné spravy?

(podnikatelé)

H ne, jsem spokojen/a

M ano, jsou zde prekazky

Zdroj: Viastni zpracovani

Nejspokojenéjsi ze vSech dotazovanych se ukazaly byt organizace destina¢niho
managementu, které v 63 % piipadl uvedly, Ze jsou spokojeni a jen 37 % respondentii

uvedlo, Ze se setkdva ve své Cinnosti ze strany vefejné spravy s prekazkami.
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Graf 22 potykate se s pirekaZzkami ve Vasi ¢innosti ze strany verejné spravy?
(DMO)

M ano, jsou zde prekazky

H ne, jsem spokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nadchazejici otdzka méla opét formu nepovinné oteviené otdzky a navazuje na
predeslou otazku, kterd se pro kazdou skupinu respondentli mirn¢ liSila. Oteviena
otazka pro vefejnou spravu zni nasledovné: ,,.S jakymi prekdazkami ze strany

podnikatelského sektoru jste se setkali?

K otazce se vyjadiilo pouze 20 respondentii (24 %). Jako nejéastéjsi prekazky
uvadéli respondenti neochotu ke vzajemné spolupraci, neochota, nezdjem, Spatna
komunikace. Mezi dalsi zajimavé odpovédi patii naptiklad ,, Previddd nediivérivost
V kooperaci, kratkodoby rozhled, orientace pouze na zisk, apod. “ nebo ,,Verejna sprava
nemiize provadet plny servis podnikatelskému sektoru, jak tento toto pozaduje.

3

V lokadlnim prostredi pochopitelne.” ¢i ,,Ne koordinace podnikatelského sektoru -

nejsou napr. pod JHK, tedy slozita jednani, nedivéra, tézko se predavaji informace. *

Otéazka pro podnikatele a DMO znéla takto: ,,S jakymi prekazkami ze strany
verejné spravy jste se setkal?“ K otazce se vyjadiilo pouze 11 podnikateld (19,6 %)
a 2 DMO (25 %). Skupina podnikateli nej¢astéji zminovala tyto pfekazky: Vysoka mira
byrokracie, administrativa a EET. Jedna z odpovédi méla toto znéni ,,Stdt nemd

I3

preferenci podporovat cestovni ruch a jeho financni podpora je velice, velice mala.

Respondenti z fad organizaci destinaéniho managementu se vyjadiili pouze dva,

proto si uvedeme ob& odpovédi:
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., Rada obci nepovazuje cestovni ruch za dilezity, pro nékteré je vyloZzené

nezajimavy. “

,, Chybi zdkon o cestovnim ruchu (obrovsky problém, se kterym ale tézko na nasi

urovni néco délat). “

Dalsi otazka ,,Jste zapojeni v nékteréem projektu v ramci cestovniho ruchu? “
ukdzala, Ze vétSina respondentii je vramci cestovniho ruchu zapojena v néjakém
projektu. Na grafu 23 mizeme vidét, ze 65 % respondentil je zapojeno v rdmci regionu
a 2 % respondentll mimo region do né&jakého projektu v rdmci cestovniho ruchu. 18 %
respondenttt uvedlo, Ze se zadného projektu neucastni, ale maji o to zajem a 15 %

respondentti uvedlo, Ze zapojeni v zadném projektu nejsou a ani o to zéjem nemaji.

Graf 23 Jste zapojeni v nékterém projektu v ramci cestovniho ruchu?

(vefejna sprava)

M ano, v ramci regionu
H ano, mimo region
i ne, ale chtéli bychom

M ne a nechceme

Zdroj: Viastni zpracovani

Z grafu 24 miizeme vycist, Ze vysledky jsou velmi podobné jako u grafu 23. 64
% respondentl uvedlo, Ze jsou zapojeni v nékterém projektu v rdmci cestovniho ruchu
(50 % v ramci regionu; 14 % mimo region). 27 % dotazanych uvedlo, Ze ackoliv
v zddném projektu zapojeni nejsou, maji o to zdjem. Pouze 9 % respondentl se

vyjadtilo, Ze po zapojeni do Zadného projektu v rdmci cestovniho ruchu netouzi.
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Graf 24 Jste zapojeni Vv nékterém projektu v ramci cestovniho ruchu?

(podnikatelé)

M ano, v ramci regionu
M ano, mimo region
i ne, ale chtéli bychom

M ne a nechceme

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle vysledkii patrnych zgrafu 25 vSechny organizace destina¢niho
managementu jsou zapojeny Vv n&jakém projektu v ramci cestovniho ruchu. V tomto

pripadé€ nejde o nijak piekvapivy vysledek (87 % v ramci regionu; 13 % mimo region).

Graf 25 Jste zapojeni v nékterém projektu v ramci cestovniho ruchu?
(DMO)

M ano, v ramci regionu
M ano, mimo region
i ne, ale chtéli bychom

M ne a nechceme

Zdroj: Viastni zpracovani
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V nésledujici otdzce se zjiStoval nazor respondentl na aktivity, které by mohly
prispét k rozvoji cestovniho ruchu ,, Prispély by podle Vaseho ndzoru ndsledujict

aktivity k rozvoji cestovniho ruchu v jiznich Cechdch? *

Graf 26 Prispély by podle VaSeho nazoru nasledujici aktivity k rozvoji

cestovniho ruchu v jiznich Cechach? (vefejna sprava)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Zlepseni spoluprace jednotlivych subjektd by podle 94 % respondentii vetrejné
spravy piispélo k rozvoji cestovniho ruchu v jiznich Cechach. (51 % uréité ano; 43 %
spiSe ano). Pouze 6 % respondenti nesdilelo podobny nazor a vyjadrfilo se ke zlepSeni

spoluprace jednotlivych subjektti negativné (5 % spise ne; 1 % urcité ne).

Systematické vzdélavani zaméstnanct, ackoliv se vétSina (72 %) respondentd
shodla na piinosu této aktivity pro rozvoj cestovniho ruchu v jiznich Cechach (20 %
ur¢ité¢ ano; 52 % spiSe ano), jde zaroven o aktivitu s nejvySSim poctem zapornych
odpovédi. 28 % respondent se vyjadtilo, Ze by tato aktivity k rozvoji cestovniho ruchu

neptispéla (27 % spise ne; 1 % urcité ne).

Spolecna tvorba turistickych produkti by podle respondentt (88 %) byla opét
pfinosem pro rozvoj cestovniho ruchu (43 % urcité ano; 45 % spiSe ano). Zaporn¢ se

vyjadiilo12 % dotazanych (11 % spise ne; 1 % urcité ne).

Spole¢ny marketing a propagace regionu Se setkal s podobnym nazorem
respondentl jako u ptedesié aktivity. 88 % respondentii vidi ve spole¢ném marketingu

a propagaci regionu pozitiva, ktera by mohla pfispét k rozvoji cestovniho ruchu
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v jiznich Cechach (51 % uréité ano, 37 % spise ano). Opaéné se vyjadiilo celkem 12 %
respondenttl, pficemz 11 % zvolilo moZnost ,, spise ne* a pouze 1 % moznost ,, urcité

““

ne .

Modernizace dopravni infrastruktury by podle 92 % respondentli pomohla
k rozvoji cestovniho ruchu v jiznich (59 % urcité ano; 33 % spise ano). Stejny nazor
nesdilelo 8 % dotazanych, ktefi v této aktivit¢ zadny ptinos nevidi (5 % spise ne; 3 %

urcité ne).

Graf 27 Prispély by podle Vaseho nazoru nasledujici aktivity k rozvoji

cestovniho ruchu v jiznich Cechich? (podnikatelé)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Respondenti z fad podnikatelti se vyjadfovali velice podobné jako respondenti
vetejné¢ spravy. Piinos ve zlepSeni spoluprace jednotlivych subjektd vidi 93 %
dotdzanych respondentli (54 % urcité ano; 39 % spiSe ano). Zbylych 7 % respondentli

zvolilo moZnost ,, spise ne “.

Systematické vzdélavani zaméstnancti vyvolalo podobné jako u vefejné spravy
nejvice negativnich ndzord, presto se kladn¢ vyjadrilo celkem 75 % respondentti (43 %
uréité ano; 32 % spise ano). Ctvrtina respondentl (25 %) uvedlo, Ze by systematické

vzdélavani zaméstnancl spiSe nepfispelo k rozvoji cestovniho ruchu v jiznich Cechéch.

Spolecnd tvorba turistickych produktd pro 93 % respondentli piedstavuje
pfinosnou aktivitu pro rozvoj cestovniho ruchu a pro 7 % respondentii jde o aktivitu

spiSe bez pfinosu.
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Spole¢ny marketing a propagace regionu predstavuje pro 86 % dotdzanych
respondentil pfinosnou aktivitu (61 % urcité¢ ano; 25 % spiSe ano). Zbylych 14 %
respondentti uvedlo, Zze by tato aktivita spiSe nepfinesla zadné ptinosy k rozvoji

cestovniho ruchu v jiznich Cechach.

Modernizace dopravni infrastruktury podle 93 % respondenti bude mit pozitivni
vliv na rozvoj cestovniho ruchu v jiznich Cechach (75 % uréité ano; 18 % spise ano).
Pouze 7 % respondentti uvedlo, ze nejde o dulezitou aktivitu, ktera by mohla nécim
cestovnimu ruchu piispét. Muizeme si také vSimnout, ze zadny z respondentl
(podnikatelii) u zadné z aktivit nezvolil moznost ,urit¢ ne“. Celkové mizeme
konstatovat, Zze vSechny vybrané aktivity by podle vSech respondenti mély piinos

K rozvoji cestovniho ruchu v jiznich Cechach.

Graf 28 Prispély by podle Vaseho nazoru nasledujici aktivity k rozvoji

cestovniho ruchu v jiznich Cechach? (DMO)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Respondenti ztad organizaci destinaéniho managementu odpovidali velice
podobné jako zbylé dvé skupiny respondentl. Ve zlepSeni spoluprace jednotlivych
subjekttl vidi 100 % respondentii p¥inos k rozvoji cestovniho ruchu v jiznich Cechach

(87,5 % urcite ano; 12,5 % spise ano).

Systematické vzdélavani zaméstnancii opét vyvolalo nejvice rozporuplnych
nazorl, presto 75 % respondentd uvedlo, ze v této aktivité vidi piinos k rozvoji

cestovniho ruchu (37,5 % urcité ano; 37,5 % spiSe ano). Jeden respondent zvolil
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moznost ,,spiSe ne“ (12,5 %) ashodné jeden dotazany uvedl moznost ,urCité ne‘
(12,5 %).

Spole¢na tvorba turistickych produktd piredstavuje pro 75 % respondentl
piinosnou aktivitu k rozvoji cestovniho ruchu v jiznich Cechach (62,5 % uréité ano;
12,5 % spiSe ano). Zbylych 25 % respondentti uvedlo, ze jde spiSe o ¢innost, kterd by

nevedla k rozvoji cestovniho ruchu.

Spole¢ny marketing a propagace regionu podle respondentli jednohlasné (100
%) piedstavuje piinos pro rozvoj cestovniho ruchu v jiznich Cechach (37.5 % uréité

ano; 62,5 % spise ano).

Modernizace dopravni infrastruktury dosahla podobnych vysledkt jako predesla
aktivita. Respondenti se viceméné jednohlasné shodli na ptinosu této aktivity k rozvoji
cestovniho ruchu v jiznich Cechach (50 % ur¢ité ano; 50 % spise ano).

Naésleduje nekolik identifikacnich otazek, prostfednictvim kterych jsme ziskali

v

V nadchazejici otazce se zjiStoval pocet obyvatel/pocet zaméstnancl.. Vetejna
sprava tedy odpovidala na nasledujici otazku: ,, Uvedte prosim pocet obyvatel Vaseho

mesta/obce

Graf 29 pocet obyvatel Vaseho mésta/obce (vefejna sprava)

2;2%

3;4%
3;3%

H do 500

H 501 - 1000

i 1001 - 5000

H 5001 - 10000
& 10001 - 30000
i 30001 - 50000
i vice jak 50000

Zdroj: Viastni zpracovani

Nejcetnéjsi skupinou respondentti piedstavovaly obce o poctu obyvatel do 500

(36 %). Druhou nejc¢asté&jsi skupinou byly mésta/obce s 1001 az 5000 obyvateli (28 %).
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16 % respondentl tvotily mésta s 501 az 1000 obyvateli. Zbylé skupiny mést/obci
dohromady tvorily pouze 20 % z celkového poctu respondentt (9 % 5001 — 1000; 4 %
vice jak 50000; 3 % 10001 — 30000; 2 % 30001 — 50000).

Obce do 500 obyvateli ptfedstavuji  skupinu, kterd hodnotila
konkurenceschopnost jiznich Cech v ramci cestovniho ruchu Ceské republiky
nejkladnéji, 60 % respondentl z této skupiny ud€lili hodnoceni 1. Nejhtie hodnotili
respondenti ze skupiny 5001 — 1000 obyvatel, ktefi udélili znamku 4 nebo 5 ve 22 %
s nimi spolupracuji podle vysledka (30 %) obce s 1001 — 5000 obyvateli. Nejméné pak
mésta s 30000 obyvateli a vice. S Ceskou centralou cestovniho ruchu CzechTourism
nejvice spolupracuji mésta (75 %) s poctem obyvatel nad 30000 obyvatel. Nejméné pak
obce do 1000 obyvatel (12 %). Mira spoluprace s JCCR je V jednotlivych skupinach
obecné na vysoké urovni (69 — 100 %), vyjimku tvoii obce do 500, kde 23 %

respondentii uvedlo, Ze s centralou spolupracuji. Mira spoluprace s ostatnimi mésty

v v

(100 %).

Graf 30 kolik zaméstnancii pracuje ve Vasem zarizeni? (podnikatelé)

m1l-5
H6-15
M16-30

M 31 avice

Zdroj: Viastni zpracovani

Podnikatelé¢ uvadéli, kolik zaméstnanct pracuje v jejich zafizeni. NejCastéjsi

zastoupeni mély jak podniky s1 — 5 zaméstnanci (36 %), tak podniky s6 -
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15 zaméstnanci (36 %). Skupina 16 — 30 zaméstnanct predstavovala pouze 10 %

respondentl. 31 a vice zaméstnancti méla 18 % respondentd.

Konkurenceschopnost jiznich Cech v ramci cestovniho ruchu Ceské republiky
nejlépe hodnotili podnikatelé s 6 — 15 zaméstnanci, kdy znamku 1 zvolilo 35 %
respondenti a znamku 2 zvolilo 40 % respondenti. Nejhiife hodnotili
konkurenceschopnost respondenti ze skupiny s31 a vice zaméstnanci, kdy 40 %
respondentli zvolilo znamku 4. S cestovnimi kancelafemi v nejvétsi mife spolupracuji
podnikatelé ze skupiny 1 — 5 zaméstnancti. Naopak 0 % respondentd ze skupin 16 — 30
a 31 a vice zaméstnancti uvedlo, ze s cestovnimi kancelafemi nespolupracuji vibec.
Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTourism se dockala podobnych vysledkd,
nejveétsi miru spoluprace uvadéli podnikatelé¢ ze skupiny 1 — 5 zaméstnancii (40 %).
Skupiny 16 — 30 a 31 a vice zaméstnanctu uvedlo, ze s CzechTourism nespolupracuje
vibec (0 %). Nejvetsi miru spoluprace s Jihoceskou centralou cestovniho ruchu opét
uvedli respondenti ze skupiny 1 — 5 zaméstnanct (60 %), dale pak skupina 31 a vice
zaméstnanct (17 %), 6 — 15 zaméstnanct (15 %). Mira spoluprace s mésty a obcemi je
nejveétsi se skupinami respondenttt 1 —5 a 6 — 15 zaméstnanct (85 %), na druhou stranu
nejniz§i miru spoluprace uvedli respondenti ze skupiny 16 — 30 zaméstnanct, kdy se
kladné nevyjadril ani jeden z respondentii. Mira spoluprace s jinymi podnikatelskymi
subjekty, oblastnim/lokalnim destina¢nim managementem a dal$imi jinymi subjekty
vykazuje stejné odpovédi jako u predeslych skupin, tedy, Ze nejvice s nimi spolupracuji
respondenti ze skupiny 1 — 5 a 6 — 15 zaméstnancti a nejméné pak skupiny 16 — 30

a 31 a vice zaméstnancu.

Pro DMO byla zvolena oteviend otazka, kdy mohli jednotlivé organizace piimo
napsat presny pocet obyvatel. , Uvedte, prosim, kolik zaméstnancii pracuje ve Vasi

organizaci (prepocteno na celé uvazky)

Ve 4 organizaci destinacniho managementu se nachazi pouze 1 zaméstnanec.
2 zamestnanci odpoveédéli 2 DMO. 34 zaméstnancii odpovédéla jedna organizace
destinaniho managementu a nejvice zaméstnancli bylo uvedeno 90, coz uved! jeden

zZ respondentt.

Posledni dvé otazky byly uréeny pouze pro podnikatele. ,, V jaké z ndsledujicich

oblasti sluzeb piisobite? Vyberte, prosim, prevazujici zaméreni Vasi ¢innosti.
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Graf 31 v jaké z nasledujicich oblasti sluzeb pusobite? (podnikatelé)

H ubytovani

H stravovani

M kultura

H doprava

M sportovné-rekreacni

sluzby

M cestovni
kancelare/agentura

M jiné sluzby

Zdroj: Viastni zpracovani

Nejvice respondenti uvedlo, ze plisobi v oblasti ubytovani (36 %). Druhou
zastoupeni méli respondenti pusobici jako cestovni kancelafe/agentury (14 %). Oblast
kultury a jiné sluzby mély shodné 7 %. Ve stravovani ptisobi pouze 5 % respondent.

Z4dné zastoupeni neméli respondenti ptisobici v oblasti dopravy.

Konkurenceschopnost jiznich Cech v ramci cestovniho ruchu Ceské republiky
nejlépe hodnotili podnikatelé plsobici v oblasti sportovné-rekreacnich sluzeb, udélili
primérnou znamku 1,82. Nejhtfe hodnotili respondenti z oblasti stravovani
s primérnou znamkou 3,6, dale pak podnikatelé plsobici v oblasti kultury a ubytovani,

shodné udélili primérnou znamku 2,75.

S cestovnimi kancelafemi nejvice spolupracuji respondenti pusobici v oblasti
ubytovani (55 %), nejméné pak respondenti z oblasti stravovani (0 %). S Ceskou
centralou cestovniho ruchu CzechTourism nejvice spolupracuji respondenti z oblasti
ubytovani (35 %), ostatni skupiny respondentll uvedly minimalni nebo nulovou miru
spoluprace s CzechTourism. Mira spoluprace s JCCR je nejvyssi v oblasti ubytovani (60
kancelafich (0 %). S mésty a obcemi nejvice spolupracuji respondenti z oblasti kultury
(100 %), sportovné-rekreacnich sluzeb (94 %) a ubytovani (85 %). Nejméné pak
cestovni kancelaie (12,5 %) a podnikatelé¢ z oblasti sluzeb stravovani (0 %). 90 %

respondentll piisobicich v oblasti ubytovani uvedlo, Ze spolupracuje s ostatnimi
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podnikatelskymi subjekty, 88 9% respondentii puasobicich v oblasti sportovné-
rekreacnich sluzeb také uvedlo, Ze s ostatnimi podnikatelskymi subjekty spolupracuje.

vwr

S oblastnimi/lokalnimi destinaénimi managementy je podle vysledkli nejvyssi

Cvwr

zjisténa u cestovnich kancelaii (0 %) a podnikateli ptisobicich v oblasti stravovani
(0 %).

Graf 32 jak dlouho piisobi Vase organizace v oblasti cestovniho ruchu?

(podnikatelé)

H méné nez 2 roky
H2-5let
M6-10let

11 avicelet

Zdroj: Viastni zpracovani

Posledni otazka ,,Jak dlouho piisobi Vase organizace v oblasti cestovniho
ruchu?“ prinesla nasledujici vysledky. Nadpolovi¢ni vétSina respondentli uvedla, ze
V oblasti cestovniho ruchu pusobi jiz 11 a vice let. 25 % respondentli uvedlo, Ze na trhu
pusobi 6 az 10 let. Odpovéd 2 az 5 let zvolilo 14 % respondenti. Pouze 7 %
respondentli ptisobi v oblasti cestovniho ruchu méné nez 2 roky. Z velké casti (54 %
11 a vice let; 25 % 6 — 10 let) se tedy jedna o zavedené firmy s mnohaletou zkusenosti

na trhu v oblasti cestovniho ruchu.

Konkurenceschopnost jiznich Cech v ramci cestovniho ruchu Ceské republiky
nejlépe hodnotili podnikatelé plisobici v oblasti cestovniho ruchu 11 a vice let
s pramérnou znamkou 2,1. Respondenti pusobici v oblasti cestovniho ruchu 6 — 10 let
udélili primérnou zndmku 2,64. Dale pak skupina 2 — 5 let udélila primérnou zndmku

2,75 a nejhor$si primérnou znamku 3,25 udélila skupina méné nez 2 roky.
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Z nasledujiciho hodnoceni miizeme vypozorovat, ze primérné hodnoceni se zlepSuje

s tim, jak dlouho organizace plisobi v oblasti cestovniho ruchu.

S cestovnimi kancelafemi nejéastéji spolupracuji organizace pusobici v oblasti
cestovniho ruchu méné nez 2 roky a organizace pusobici 2 — 5 let, obé tak shodné
uvedly v 50 % odpovédi. Nejméné pak organizace puisobici v oblasti cestovniho ruchu
11 a vice let (20 %). S Ceskou centrélou cestovniho ruchu CzechTourism V nejvétsi
mife spolupracuji organizace pusobici v oblasti cestovniho ruchu 2 — 5 let (87,5 %).
Nejméné pak organizace plisobici v oblasti cestovniho ruchu 11 a vice let (0 %). Mira
spoluprace s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu je nejvyssi u respondentd, jejichz
organizace pusobi v oblasti cestovniho ruchu 2 — 5 let (100 %), dale pak u respondentti
pusobici v cestovnim ruchu méné nez 2 roky (75 %). Nejméné s JCCR spolupracuji
organizace pusobici v cestovnim ruchu 11 a vice let (7 %). S mésty a obcemi nejvice
spolupracuji organizace pusobici v cestovnim ruchu 2 — 5 let (100 %), 6 — 10 let (79 %),
a mén¢ nez 2 roky (75 %). Nejméné pak organizace plsobici v oblasti cestovniho ruchu
11 a vice let (60 %). Sjinymi podnikatelskymi subjekty nejcastéji spolupracuji
organizace pusobici v cestovnim ruchu méné nez 2 roky (100 %) a 2 — 5 let (87,5 %).
Nejméné pak organizace pilisobici v cestovnim ruchu 11 a vice let (73 %).
S oblastnim/lokalnim destinacnim managementem v nejvyssi mife spolupracuji
organizace pusobici v oblasti cestovniho ruchu 2 — 5 let (100 %) a mén¢ nez 2 roky (75
%), dale 6 — 10 let (71 %) a nejméné pak 11 a vice let (17 %). Mira spoluprace s jinymi
subjekty je nejvyssi u organizaci pusobici v cestovnim ruchu 6 — 10 let (79 %), méné

Sv v

U organizaci pisobici v oblasti cestovniho ruchu 11 a vice let (67 %).
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4.4 Syntéza poznatki

Cestovni ruch je pro Jihocesky kraj velmi dilezity a jeho vyznam v oblasti
neustale roste. Oblast s velkym pocétem kulturnich pamatek (piiblizné 6000), vysokou
krajinnou hodnotou a pamatkami zafazenymi mezi pamatky UNESCO celoro¢né
vyhledava mnoho navstévniki jak zcelé Ceské republiky, tak i ze zahraniGi. Pro
efektivni fungovani cestovniho ruchu v jakékoliv turistické oblasti jsou nezbytni
poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu ajejich vzajemna spoluprace s ostatnimi

stakeholdery v destinaci cestovniho ruchu.

Z dotaznikového Setieni vyslo najevo, Ze konkurenceschopnost jiznich Cech
vramci cestovniho ruchu Ceské republiky, je podle respondentii (vefejnd sprava,
podnikatelé, organizace destinacnitho managementu) na dobré urovni. Celkové
primémé hodnoceni viech respondentii udélilo konkurenceschopnosti jiznich Cech
znamku 1,79, pti¢emz nejhiife konkurenceschopnost hodnotili podnikatelé s primérnou
znamkou 2,41. Nejde vSak o uspokojivé vysledky, JihoCesky kraj se tadi mezi
nejkonkurenceschopnéj§i regiony v Ceské republice. Oc&ekavané hodnoceni se

pohybovalo v rozmezi 1,0 — 1,5.

Vyznamnou otdzkou dotaznikového Setfeni byla otdzka na spolupraci
stakeholderi s ostatnimi subjekty. Z vysledkdi vyplyva, Ze respondenti nejméné
spolupracuji s cestovnimi kancelafemi, Ceskou centralou cestovniho ruchu —
CzechTourism a Jihoceskou centralou cestovniho ruchu. Vsichni respondenti uvedli, ze
nejvice spolupracuji s mésty/obcemi a S podnikatelskymi subjekty. Z vysledkl Ize
zjistit, Ze spoluprdce meést s jinymi mésty a podnikatelskymi subjekty je na vysoké
urovni, stejn¢ tak spoluprace podnikatelll s ostatnimi podnikatelskymi subjekty
a meésty/obcemi. Stejné tak je spoluprace DMO s vySe zminénymi subjekty na vysoké
urovni. Nejcastéj§i spolupraci s oblastnimi/lokalnimi destinaénimi managementy
uvadéli respondenti DMO, na dobré trovni je i spoluprace s vefejnou spravou. Pouze
U podnikatelti vysledky dotaznikového Setfeni ukazalo niz§i miru spoluprace, 54 %
respondentl se vyjadfilo, Ze s oblastnimi/lokdlnimi destinaénimi managementy

nespolupracuji (29 % spiSe ne; 25 % ne).

Respondenti vefejné spravy uvadéli v 62 % ptipadl, Ze spoluprice mezi
vetejnym a soukromym sektorem je nedostatecnd. Podnikatelé odpovidali stejné v 68 %

ptipadti a DMO v 63 % ptipadi. Kdyz vezmeme v potaz vysledky predeslé otazky, jde
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o prekvapujici zjisténi. Ackoliv je podle vysledki spoluprace mezi jednotlivymi
stakeholdery na pomérné vysoké trovni, dotazovani si soucasné¢ mysli, ze je jejich

vzajemna spoluprace nedostatecna.

Vysledky dale ukézaly, Ze respondenti z fad podnikatelll jsou presvédcCeni, Ze
dobfe fungujici management a marketing destinace muze zvysit efektivitu jejich
podnikani, a to jak na urovni regionu, tak na Grovni mista/oblasti. Odhady respondentii
ohledn¢ mozného snizeni vydaji na propagaci v ptipad¢ dobie fungujiciho marketingu
destinace nebyly konzistentni, nékteti si netroufali odhadovat vibec, néktefi uvadéli
snizeni 0 5 % a néktefi snizeni az o 75 %. Nicméné nejcastéjSimi odhady bylo snizeni

Vv rozmezi od 10 do 30 %.

Respondenti dale uvadéli, Ze komunikace ze strany JCCR je podle vetejné
spravy z 63 % dostatecnd. Zcela opacny nazor zastavaji podnikatelé, kteti v 71 %
ptipadt vyjadrili nespokojenost s komunikaci ze strany JCCR. Diivod tohoto vysledku
muzeme z Casti spatfit ve vysledcich jedné z predeslych otazek, kdy 64,5% dotazanych
podnikatelti uvedlo, ze s Jiho¢eskou centralou cestovniho ruchu nespolupracuje. Podle
organizaci destinatniho managementu je komunikace ze strany JCCR bezproblémova.
Predmétem dotaznikového Setfeni byla také otdzka na efektivitu koordinace aktivit
cestovniho ruchu Jiho€eskou centradlou cestovniho ruchu. Podle respondentli vefejné
spravy a DMO koordinuje JCCR viceméné efektivné. Pouze podnikatelé meéli opét
na JCCR opaény nazor, kdy 52 % dotazanych uvedlo, Ze nejsou s efektivitou

koordinace aktivit cestovniho ruchu JCCR spokojeni.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze podminky, které vefejnd sprava
vytvaii pro podnikatelskou c¢innost v cestovnim ruchu, jsou podle respondenti
primérmé, s vyslednou primérnou znamkou 3. Zajimavé je, Ze i respondenti z fad
vetejné spravy udé€lovali prevazné primérné hodnoceni, dalo se piedpokladat, ze
vV tomto piipad¢ budou respondenti vice pozitivni v hodnoceni podminek, které vetejna

sprava vytvaii pro podnikatelskou ¢innost.

Respondenti se déale vyjadfovali k vzajemnym piekazkam pii spolupraci. Jak
vefejna sprava, tak podnikatelé byli jeden k druhému pfiblizn€é stejné kriticti, kdy
vefejna sprava uvadéla v43 % ptipadl, Ze se setkava s ptekazkami pii rozvoji
cestovniho ruchu ve své destinaci, pfi spolupraci s podnikatelskym sektorem. Jako

nejcastéj$i prekazky uvadéli neochotu ke vzijemné spoluprdci, nezdjem a Spatnou
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komunikaci ze strany podnikatelskych subjektii. Podnikatelé v této véci byli jesté trosku
kritictéjsi a v 50 % pripadt uvadeli, Zze se s prekazkami ze strany vefejné spravy
potykaji. NejCastéji zminovanymi prekazkami byly vysokd mira byrokracie, piilisné
administrativni naroky. Organizace destinacniho managementu uvedly pouze v 37 %
pfipadd, ze se s né¢jakymi piekazkami setkaly. DMO spatiuji hlavni pirekazky v ptistupu

nékterych obci k cestovnimu ruchu, pro které je malo dilezity ¢i pfimo nezajimavy.

Vysledky dotaznikového Setieni dale pfineslo zjisténi, ze vétSina dotazanych se
ucastni nékterého projektu v ramci cestovniho ruchu a vétSina z té€ch respondenta, ktefi
se zaddného projektu momentaln¢ neucastni, maji o zapojeni do né€kterého projektu
zdjem. Jedna se o velmi pozitivni zjisténi, jelikoz pro rozvoj cestovniho ruchu
Vv destinaci je velice dilezita aktivita jednotlivych stakeholdert v takovychto projektech.
Pokud spolu stakeholdeti spolupracuji, vzajemné si vyméiuji zkuSenosti a realizuji
spole¢né projekty, at uz v oblasti dopravy nebo napiiklad sluzeb, ma takovato

kooperace pozitivni vliv na cestovni ruch.

Podle respondentii by k rozvoji cestovniho ruchu v jiznich Cechach pfispély
veskeré aktivity, které byly v dotaznikovém Setfeni zmiflovany. Pozitivné se k témto
aktivitam vyjadtilo 86 az 100 % respondentl v zavislosti na konkrétni aktivité¢ a skupiné
respondentli. Jednd se o nasledujicich pét aktivit: zlepSeni spoluprace jednotlivych
subjektll, systematické vzdélavani zaméstnancti, spolecna tvorba turistickych produktd,
spole¢ny marketing a propagace regionu, modernizace dopravni infrastruktury. Jako
nejméné¢ dulezitou aktivitu vSechny skupiny respondentii uvedly systematické
vzdélavani zaméstnanct, ke které se negativné vyjadiilo 25 az 27 % dotazovanych

Vv zavislosti na dané skupiné respondent.
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4.5 Navrhy a opatieni ke zlepseni kooperace stakeholdert

Pti uréeni klicovych stakeholdertt mizeme vychézet z poznatkd, ke kterym jsme
dosli béhem definice stakeholder analyzy. Klicovy stakeholder by mél predstavovat
nezavisly subjekt, ktery splituje nasledujici tfi atributy: moc, legitimita a naléhavost.
Tyto atributy nejlépe spliiuji organizace destinacniho managementu, které maji
dostateCnou moc k prosazeni a splnéni svych stanovenych cili. Legitimita DMO
spoc¢iva v jejich funkci propagace identity a image destinace jako celku, ve které jsou
organizace destina¢niho managementu nenahraditelné. Nal¢havost pfedstavuje naléhani
nebo miru bezprostiedni pozornosti sjakou je tfeba brat ohled na pozadavky
stakeholderti, pficemz DMO piedstavuji organizace zajistujici pravé koordinaci,
kooperaci a komunikaci poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu v dané destinaci za

ucelem efektivnéjsiho fizeni cestovniho ruchu.

Nutno podotknout, ze Ceska republika dosud nema zakon o cestovnim ruchu,
tedy chybi legislativni néstroj, ktery by koordinoval cestovni ruch na vSech stupnich
fizeni a umoznoval tak systémovy rozvoj, fizeni a financovani, tak jak je tomu v rfadé
zemi s vyspélym cestovnim ruchem. V soucasnosti je tedy vzdjemnd kooperace
koordinovana na krajské trovni. Destina¢ni témata jiznich Cech jsou vymezena na
krajské urovni a poté jsou prostrednictvim destinacnich manazerti delegovana na nizsi
urovné jednotlivych turistickych oblasti. Tim je zaruCeno, Ze kraj plsobi navenek

jednotné.

Jeden z problémd, ktery odhalily vysledky dotaznikového Setteni, byl vzajemny
vztah mezi vefejnou spravou a podnikatelskymi subjekty, kdy prekazky ve spolecné
kooperaci jsou kazdou stranou vnimany opacné. V tomto ptipadé je nutné umét
naslouchat druhé strané. Rozvoj cestovniho ruchu ve mésté je z velké Casti zavisly na
lokalnich podnikatelskych subjektech. Je Zadouci mit dobré vztahy s t€mi, ktefi mohou
aktivné pomoci pii rozvoji cestovniho ruchu v dané lokalité. Podnikatelé mohou svymi
odbornymi radami a praktickymi zkuSenostmi byt velice ndpomocni pii pldnovani
turistickych akci a projektt. Odstranéni ¢i zmirnéni piekdzek ve vzajemné kooperaci
téchto dvou skupin stakeholder ptfedstavuje vyznamny krok k efektivnéjSimu fizeni

cestovniho ruchu v destinaci.

Z provedeného vyzkumu vySlo najevo, ze je kooperace mezi vefejnym

a soukromym sektorem vyrazné nedostate¢nd. Jedna se o zésadni zjisténi, se kterym je
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tieba dale pracovat. Kdyz se podivame do minulosti na projekty kde kooperace mezi
stakeholdery fungovala, zjistime, Ze zde bylo n¢kolik velice uspéSnych projektii. Jizni
Cechy olympijské byl projekt JCCR, ktery v roce 2016 vyuzil letnich olympijskych her
konanych v brazilském mésté Rio de Janeiro Kk propagaci sportu a aktivniho Zivotniho
stylu, respektive k propagaci aktivniho cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji. Projekt se
stal vitézem v soutézi Velkd cena cestovniho ruchu 2016/2017 v kategorii Nejlepsi
jednotna kampan. Projekt se nezaméfil pouze na obdobi tehdejsi srpnové olympiady, ale
lidi rzné olympijské, ale i neolympijské sporty. Dal§im pravdépodobnym krokem pro

rok 2020 mtize byt snaha o navazani na Gspéch projektu Jizni Cechy olympijské.

Mezi uspésné projekty lze zcela bez pochyby zatadit také projekt z roku 2011
snazvem Rozmbersky rok, ktery mél za cil pfedstavit vefejnosti historickou ulohu
| kulturni dilo rodu Rozmberkt. Pravé béhem tohoto projektu se znacné osvédcila
kooperace statni spravy, samospravy a nejraznéjSich zajmovych spolki. Projekt
obsahoval mnoho vystav, dobovych slavnosti, sportovnich akci, pfednasek, kostymové

a hrané prohlidky rozmberskych hradi a zamk, kulinafskych a dalSich zazitka.

Kli¢ovym marketingovym tématem JCCR je n€kolik poslednich let projekt Jizni

Cechy Pohodové, ktery byl pro rok 2019 rozsifen o nova témata a dalsi p&si vylety.

Pro budouci pozitivni vyvoj kooperace stakeholderti v jiznich Cechach v oblasti
cestovniho ruchu je tfeba déle hledat dalsi ptileZitosti a diivody ke vzdjemné kooperaci
jednotlivych subjekt. Jako inspirace muaze slouzit projekt, ktery byl spustén v roce
2017 v Estonsku a cilil na turisty ze zahranic¢i. Jedna se 0 projekt Estonian Stress Buster,
zalozeny na jednoduché myslence, Ze stres, ktery se stal béznou soucasti naSich zivott,
muze byt jednoduse odstranén pii vyuziti zvukové terapie za pouZiti tzv. ,,Sound box*.
Tato krabicka piedstavuje reproduktor ukryty v dievéné nadobé, ktery vydava zvuky
Cisté prirody, ptaci zpév, zvuk vody v divokém potoce ¢i vyti vikt v nedotéenych lesich
Estonska. Tento pfedmét byl vyuzit v medialni kampani se zaméfenim na 4 klicové
trhy: Velkou Britanii, Norsko, Némecko a Svédsko, pfi¢emz pro trvalé vylééeni jsou
lidé vyzvani k navstéveé Cisté prirody Estonska, kde nejsou zadné rusivé elementy
a zarucuji tak trvalé odstranéni stresu. Tento projekt pomohl Estonsku zastavit upadek

turismu a zvysil navs§tévnost zahrani¢nich turisti o 4,4 %.
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Hlavnim lakadlem projektu byla Estonska ptiroda, ktera nabizi mnoho ¢innosti,
které lze prezentovat jako aktivity zmirnujici stres. Od cyklistiky, golfu, navstévy
majakl, saun, pesi turistiky a vyleti do piirody az po navstévu narodnich parkd,
jachting a dalgich. Jizni Cechy ptedstavuji region, ktery nabizi velmi podobny zazitek.
Rekreacni oblast s krasnou pfirodou, chranénymi krajinnymi oblastmi a Narodnim
parkem Sumava, jako idealni misto pro nalezeni klidu, pohody a relaxace. Vyuziti
pfirodnich a kulturné¢ — historickych atraktivit pro cestovni ruch je pro JihocCesky kraj
pfiznacné a jednoznacné nejefektivnéjsi. Vyuziti poutavé a spravné zacilené medialni
kampané ze strany DMO muze zna¢né pomoci pii snaze o efektivnéjsi spolupraci mezi
jednotlivymi stakeholdery. Dilezité je pfijit se zajimavym projektem, do kterého by se
mohlo zapojit co nejvice subjektil pii vynalozeni co nejméné Usili. Medidlni kampané
nabyvaji kazdym rokem stale vice na dulezitosti, jelikoz s dosahem, ktery muze mit
internetovd medidlni kampan, se ostatni formy reklamy nemohou vétSinou rovnat.
V letech 2010 — 2014 byl realizovan vyzkum zadany Ceskou centrélou cestovniho
ruchu — CzechTourism a realizovan agenturou IPSOS s.r.o0., ktery mél za cil vytvofeni
profilu nav§tévnika jiznich Cech. Dulezitym vysledkem vyzkumu bylo zji§téni, Ze
hlavnim zdrojem informaci o regionu byl pro navstévniky prave internet, pricemz pred
navstévou destinace dvé tietiny navstévnikd zadnou reklamu o regionu nezaznamenaly,
zbyla tfetina respondentii zaznamenala reklamu nej¢astéji na internetu. V soucasnosti je
sila internetu je$té na vyssi trovni.

| samotné fizeni destinace by v souCasné dobé mélo z velké casti vyuzivat
socialnich siti pro ucely destinatniho managementu. Je zde skryt vyznamny rozvojovy
potencial, vyuziti Facebooku, Instagramu, Twitteru, YouTube a dalSich socidlnich siti
by v dob¢, kdy moderni technologie méni svét a vétsina zapadni populace Si nedovede
pfedstavit den bez chytrého telefonu, pfipojeni k internetu a socidlnich siti, mé&lo byt
samoziejmosti. Pro pfedstavu si miizeme uvést nekteré vysledky vyzkumu, ktery byl
proveden vroce 2017 (Sodomkova, 2017) snazvem Socidlni sit¢ v marketingu
cestovniho ruchu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze pouze 5 z 32 hradd v Jiho¢eském kraji ma
oficialni profil na Facebooku a na Instagramu vubec zadny. Ze 143 zamku
v JihoCeském kraji méa pouze 17 zdmki oficialni profil na Facebooku a jen 2 zdmky
maji oficialni profily na Instagramu. V tomto ohledu je tedy velky prostor jak pro
propagaci, tak kooperaci na socidlnich sitich. Podle vysledkd prizkumu z roku 2017

americké agentury eMarketer (Jasmine Enberg, 2018) vyuziva 48 % respondentt pro
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hledani novych destinaci k navstiveni Instagram. Je tedy mozné uvazovat o spolecné
kampani na socialnich sitich, kterd muaze pro jednotlivé stakeholdery predstavovat
prilezitost k zalozeni oficialnich profilti na klicovych socidlnich sitich. Kdyz budeme
hledat inspiraci u estonského projektu Stress Buster miizeme uvazovat o projektu, ktery
by vybizel ke sdileni mist, kde se turista zbavil stresu, kde nejradéji relaxuje, hledé klid
a pohodu. Vybizeni ke sdileni fotek, zkuSenosti, zazitkti ¢i pfibehti z navstivenych
destinaci, akci atematickych akci na socialnich sitich pod konkrétnimi hashtagy.
Prostfednictvim téchto hashtagli by doslo ke shroméazdéni veskerého sdilen¢ho
materialt, kde by nasledn€ mohli turisté hledat inspiraci pro svou dovolenou, vylety ¢i

akce, které by mohli navstivit.

Dtlezitou otazkou je, jak oslovit a motivovat zdstupce mést, obci,
podnikatelskych subjektti a dalSich oblastnich ¢i lokdlnich destinacnich managementt
k participaci na takovychto projektech, kde by dochazelo ke vzajemné spolupraci.
Organizace destina¢niho managementu musi byt zprostfedkovatelem komunikace mezi
jednotlivymi subjekty a déle koordinovat jednotlivé Cinnosti s cilem piesvédcit
stakeholdery, Ze je pro né participace na destinanim managementu vyhodna.
Zkvalitnéni nabizeného produktu, tvorba spolecného marketingu a celkové zvySeni
konkurenceschopnosti jsou zakladni a nejvyznamnéjs$i piinosy vzajemné kooperace.
Tyto pfinosy by mély byt zcela dostacujici pro presvédceni jednotlivych subjektl ke
vzajemné kooperaci. Pfesto se v provedeném dotaznikovém Setfeni vyskytli
respondenti, kteti se vyjadtili, Ze o ucast na projektech v cestovnim ruchu nemaji zajem.
Pokud se né€kdo ucastnit nechce, je velmi obtizné presvédcCit ho o opaku. Proto je nutné
piijit s projektem s takovym tématem, ke kterému bude mit blizko co nejvice lidi, které

pujde snadno uchopit a bude snadno realizovatelné pro co nejvice stakeholdert.

Atraktivnim tématem by pro projekt v Jiho¢eském kraji mohly byt baje a povésti
z jiznich Cech. O baje a povésti neni v jiznich Cechich nouze, jako inspirace mize
slouzit napiiklad kniha Vladimira Hulpacha Baje a povésti z Cech a Moravy. Mezi
nejznaméjsi povesti patii ta o bilé pani, ktera je ztotoznovana s duchem Perchty
z Rozmberka ¢&i povést o sedlaku Kubatovi, ktery dal hlavu za blata. Jizni Cechy ale
nabizeji 1 malo znamé lokalni povésti, jako ptiklad miZeme uvést strasidlo Doudlo ze
Sobéslavi, za kterym se kazdoro¢né porada putovani do mistniho lesa Svakova. Historie

a kultura patii mezi témata, které jsou stale hojn¢ vyhledavéna, a jiz se ukdzalo, Ze
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projekty na nich zalozené (RoZzmbersky rok) mohou byt velice tspésné. A pravé baje

a povésti jsou si s témito tématy velmi blizci €i se s nimi pfimo prolinaji.

Vyuziti povésti, bdji ¢i pohadkovych bytosti a straSidel k naldkani turista je
naptiklad u hrada a zamka bézné vyuzivanou praktikou. Nejedna se o zékladni ¢i hlavni
turistickou atraktivitu v ramci regionu jiznich Cech, avak existuje zde potencial vyuziti
tématu povésti a baji k propagaci jednotlivych oblasti v Jihoceském kraji. Zasadni je

napad, provedeni a nasledna prezentace a propagace projektu.

Vymyslet nazev projektu, ktery zaujme, je nelehky tkol. M¢l by byt urcen tak,
aby co nejlépe reprezentoval podstatu celého projektu. Pro predstavu byly vymysleny
nasledujici nazvy projektu: ,,JJak strasi jizni Cechy“, Jizni Cechy tajemné®, ¢i ,,Za
pohddkami do jiznich Cech®. Propagace samotného projektu miize byt realizovana
jednak formou turistickych produktt, jako je turisticky praivodce, mapy, pohledy
a dal$imi tematickymi predméty zaméfenymi jak na déti tak dospélé, jednak formou
socialnich siti a tematické webové stranky. Cil projektu mize predstavovat vytvoreni
jedine¢nych atraktivit, za vyuZiti jihoCeskych povésti a baji, které by pfilédkaly turisty do

jednotlivych mést, obci a oblasti.

Z ekonomického hlediska je tfeba posoudit finan¢ni naro¢nost projektu a formy
jeho financovani. Vyuziti dotacnich programli na podporu cestovniho ruchu nebo
Evropského zemédélského fondu pro rozvoj venkova mlize pomoci s realizaci projektu.
Na mistni urovni lze dale napiiklad uvazovat o vyuziti dotaci z podprogramu Podpora
obnovy a rozvoje venkova, ktery je uréen pro obce do 3000 obyvatel. Kolik finan¢nich
prostiedkii investovat do projektu je zasadni otdzka, na které muze stat a padat jeho
uspéch. Samotny ekonomicky piinos v pfipadé realizace projektu pro oblast

Jihoc€eského kraje mize byt dle odhadu kladny.

Naplanovat projekt, ktery zaujme vétSinu stakeholdert v destinaci je nelehky
ukol. Organizace destinatniho managementu musi zefektivnit komunikaci smérem
k vefejné spravé a podnikatelskym subjektim. V piipadé, ze bude kooperace ucelné
koordinovdana a fizena DMO dojde ke zlepSeni kooperace mezi jednotlivymi

stakeholdery.
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5. Zaver

Cil této diplomové prace spocival ve zhodnoceni urovné a intenzity kooperace
v oblasti cestovniho ruchu v JihoCeském kraji zpohledu klicovych stakeholdera
V destinaci, vCetné navaznosti na fizeni a rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.
V teoretické Casti prace byly za vyuziti sekundarnich dat ziskdny informace tykajici se
problematiky destina¢niho managementu a marketingu, stakeholdert a jejich vzajemné
kooperace. Zpracovana literarni reSerSe se stala podkladem pro sbér primarnich dat
Vv podobé dotaznikového Setieni. Pro tcely vlastniho sbéru primérni dat byli vymezeni
stakeholdeti v Jiho¢eském kraji. Vybrani stakeholdeti byli nasledné osloveni formou
elektronické posty. Svaz mést a obci jihoceského kraje distribuoval dotaznik uréeny pro
vefejnou spravu, zbylé dva dotazniky pro podnikatelské subjekty a organizace
destina¢niho managementu byly rozeslany jednotlivym stakeholderti prostfednictvim

vetejn¢ dostupnych emailovych adres dohledatelnych na internetu.

Provedeny vyzkum se zaméfil na nasledujici tfi skupiny stakeholderti: vefejna
sprava, podnikatelské subjekty a organizace destinatniho managementu pusobicich
v Jiho&eském kraji. Konkurenceschopnost jiznich Cech v ramci cestovniho ruchu Ceské
republiky se ukazala byt na dobré trovni, nicméné nejde o uspokojivy vysledek, jelikoz
Jiho&esky kraj patfi v ramci cestovniho ruchu k tém nejkonkurenceschopnéjsim v Ceské
republice. Kooperace mezi jednotlivymi stakeholdery se ukazala byt nedostate¢na, kdy
nadpolovicéni vétSina (62 % az 68 % v zavislosti na odpovédich konkrétni skupiny
stakeholderti) respondentli nebyla se vzajemnou kooperaci spokojena. Komunikace
JihocCeské centraly cestovniho ruchu je podle respondentti ze skupiny podnikatelskych
subjektl na nedostatecné¢ uUrovni. Podminky, které vytvaii vefejnd sprava pro
podnikatelskou ¢innost v cestovnim ruchu, jsou spiSe primérné. Dullezitym zjiSténim
byla nespokojenost vefejné spravy a podnikatelskych subjektii se vzajemnou kooperaci
a jeji navazovani. Existuji zde piekazky, které kooperaci brani. Vefejna sprava vidi
hlavni ptekazky ve Spatné komunikaci a nezajmu ze strany podnikatelskych subjektt, ti
naopak povazuji za hlavni pfekazky vysokou miru byrokracie a ptiliSné administrativni
naroky. Pozitivnim zjist€énim byl fakt, Ze vétSina respondentd se UcCastni nckterého
projektu v ramci cestovniho ruchu a zaroven ti, ktefi se momentalné zadného projektu
neucastni, maji ve vétsing piipadl zajem se na nekterém projektu podilet.

Kli¢ové stakeholdery v destinaci JihoCeského kraje piedstavuji organizace
destinacniho managementu, které nejlépe spliuji atributy moci, legitimity a naléhavosti.
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Jihoceska centrdla cestovniho ruchu pfisla béhem let jiz s n€kolika uspéSnymi projekty,
které mély pozitivni vliv na kooperaci, jizni Cechy olympijské jsou ukazkovym
prikladem vyuzité piilezitosti k rozvoji cestovniho ruchu a kooperace mezi jednotlivymi
stakeholdery. Velky potencial ptedstavuji rizné medialni kampané, které mohou mit
obrovské dosahy v poctu oslovenych lidi. Internet v soucasné dobé predstavuje jedno
z nejvyuzivangjSich mist k vyhledavani potfebnych informaci. Pfi¢emz socidlni sité
predstavuji obrovsky potencial jak pro kooperaci tak propagaci jednotlivych
turistickych destinaci. Podle vyzkumu z roku 2017 vétSina jihoCeskych hrad a zamka
nema na nejpouzivangjSich socidlnich sitich (Facebook, Instagram) zalozeny oficidlni

profil.

Jako vhodné téma pro budouci projekty v cestovnim ruchu v Jihoceském kraji
bylo navrhnuto baje a povésti jiznich Cech, které jsou na uzemi regionu hojné
zastoupeny. Jednd se o téma, které miize upoutat pozornost jak na urovni zajmu
0 historii a kulturu, tak o zahady a tajemno. Jako vhodny nazev projektu byly navrhnuty
tyto tii moznosti: ,,Jak strasi jizni Cechy*, Jizni Cechy tajemné*, a ,,Za pohadkami do

jiznich Cech®.

Do budoucna je tfeba klast diraz na zlepSeni komunikace mezi jednotlivymi
stakeholdery ze strany organizaci destinaéniho managementu, ackoliv mize jit
0 obtizny ukol, jelikoZ komunikace musi byt oboustrannd a pokud jedna strana
komunikovat odmita, je tfeba uvazovat o novych zpisobech jak zaujmout a nasledné

motivovat ostatni stakeholdery ke vzajemné spolupraci.
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Summary

The aim of the thesis Collaboration of Stakeholders in a Tourism Destination
is to evaluate the level and intensity of cooperation in tourism in the South Bohemian
Region from the perspective of key stakeholders in the destination, including the

management and development relationship of tourism in the destination.

In the first part of the research, the information concerning the destination
management and marketing, the stakeholders and their cooperation was obtained with
the help of secondary data. For the collection of secondary data, printed literature and
websites were mainly used in connection with the selected tourism destination - the
South Bohemian Region. Based on the findings from the literature and other secondary
sources, the collection of primary data was planned in the form of a questionnaire

survey.

It has become clear that the destination marketing organizations, which best
meet the attributes of power, legitimacy and urgency, are the key stakeholder.
According to the research, it was found out that the cooperation between the public and
private sectors is significantly inadequate. There are several major obstacles that
prevent effective cooperation among the particular stakeholders. To improve the
cooperation, it is necessary to streamline the communication between the organizations
and other stakeholders and to plan a project within the tourism industry, which will help

with the cooperation among as many stakeholders as possible.
Key words:

Stakeholders, tourism, cooperation, destination management, South Bohemian

Region, public administration, business entity, destination marketing organization.
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Pfilohy
Piiloha 1 Dotaznikové Setfeni pro verejnou spravu

4.4 2019 Kooperace stakeholderd v destinaci cestovniho ruchu (\Vefejna sprava)

Kooperace stakeholderu v destinaci cestovniho
ruchu (Verejna sprava)

Dobry den,

Jmenuji se Lukas Houdek a jsem studentem Jihofeské univerzity. Obracime se na Vas se Zadosti o
Va3 nazor na néktera témata souvisejici s rozvojem cestovniho ruchu v jiznich Cechach. Vase
odpovédi, které jsou zcela anonymni, budou statisticky zpracovany a pouZity jako podklad pro
diplomovou praci Kooperace stakeholder( v destinaci cestovniho ruchu.

Vaichni Géastnici prizkumu budou mit v piipadé zajmu mozZnost se po vwhodnoceni dotaznikd
seznamit s vystupy Setfeni a zavéry diplomové prace.

Pfedem Vam dékujeme za vypinéni tohoto dotazniku, které Vam nezabere vice neZ 10 minut. Vase
nazory jsou pro nas velmi vyznamne a mohou pomoci dal3imu rozvoji cestovniho ruchu v jiznich
Cechach.

Ing. Petr Stumpf (vedouci katedry, Katedra obchodu a cestovniho ruchu, pstumpi@et jou cz)
Luka$ Houdek (student oboru Obchodni podnikani, Jukashoudekd1@seznam.cz)

*Povinné pole

1. Jak byste zhodnotili konkurenceschopnost jiznich Gech v ramei cestovniho ruchu Ceské
republiky. (1 = vysoka, 5 = nizka) *
Oznacte jen jednu elipsu.

1
2
)3
4
5

2 Ohodnotte, prosim, miru Vasi spoluprace s nasledujicimi subjekty: *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém fadku.

Ano Spiseanc Spisene Ne

Cestovni kancelafe ) )

Ceska centrala cestovniho ruchu

CzechTourism

JihoCeska centrala cestovniho _ _ _
ruchu — — — —
Jina mésta a obce Y ) ' o
Podnikatelské subjekty ) ()

Oblastniflokalni destinaéni

management

Jiné subjekty S )

hitps:fidocs.google.comiforms/d/1 CFl-By4RjoGarptS 2udXREDeZ—-Xd_0yXdgyakUrxQQ/edit 13
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4.4 2019 Kooperace stakeholderl v destinaci cestovniho ruchu (Vefejna sprava)

3. Pro uspéény rozvoj cestovniho ruchu v jiznich Cechich musi byt spoluprace, souéinnost
a vzajemna komunikace viech aktérd. Myslite si, Ze je tato spoluprace mezi vefejnym a
soukromym sektorem dostateéna? -

Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
) Spise ano
) Spisene

7 Ne

4. Komunikace ze strany Jiho¢eské centraly cestovniho ruchu je podle Vaseho nazoru: *
Oznadte jen jednu elipsu.

| Zcela dostatena
) Dostateina
) SpiSe nedostatecna

| Zcela nedostatecna

5. Véfite, Ze Jiho€eska centrala cestovniho ruchu efektivné koordinuje aktivity cestovniho
ruchu v jiznich Cechach? *
Oznadte jen jednu elipsu.
) Ano
) Spie ano
) Spise ne
7 Ne

6. Jaké podminky podle Vas vytvari vefejna sprava pro podnikatelskou €éinnost v cestovnim
ruchu: (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi) *
Oznadte jen jednu elipsu.

[ B S 4 R R

7. Potykate se s pfekazkami pfi rozvoji cestovniho ruchu ve Vasi destinaci/na vasem uzemi,
pri spolupraci s podnikatelskym sektorem? *
Oznacte jen jednu elipsu.
") Ne, jsem spokojen/a
) Ano, jsou zde prekazky

8. S jakymi prekazkami ze strany podnikatelského sektoru jste se setkal? (pokud jste v
piedchozi otazce odpovédél/a ne, preskoéte na dalsi otazku)

https:fidocs. google_comiforms/d CFI-By4RjoGampt52u9XREDeZ--Xd_OyxXdgyakUrXQQiedit
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4.4.2018
9. Jste zapojeni v nékterem projektu v ramei cestovniho ruchu? *
Oznadte jen jednu elipsu.
) Ano, v ramci regionu
g Ano, mima region
() Ne, ale chtéli bychom

=

) Ne anechceme

{

10. Prispély by podle Vaseho nazoru nasledujici aktivity k rozvoji cestovniho ruchu v jiznich

Cechach? *
Oznadte jen jednu elipsu na kaZzdém Fadku.

Urtité ano  SpiSe ano  Spise ne  Urtité ne

ZlepSeni spoluprace jednotlivych
subjektl
Systematické vzdélavani ~—
zaméstnanc(
Spoletna tvorba turistickych
produkti h— —
Spoletny marketing a propagace o Y Y
regionu L S \
Modemizace dopravni Ty P Yy
infrastruktury — ~—

11. Uvedte prosim poéet obyvatel Vaseho mésta/obce: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Do 500

[ ) 501-1000

) 1001 - 5000

) 5001 - 10000

) 10001 - 30000

() 30001 - 50000
) Vice jak 50000

PouZiva technologil
H Google Forms

https://docs. google_comiforms/di CFI-By4 RjoGarptS2udXREDeZ—Xd_OyxdgyakUr<QQ/edit
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Piiloha 2: Dotaznikové Setfeni pro podnikatele

4.4 2019

Kooperace stakeholden) v destinaci cestovniho ruchu (Podnikatelé)

Kooperace stakeholderu v destinaci cestovniho

ruchu (Podnikatelé)

Dobry den,

Jmenuji se Lukas Houdek a jsem studentem Jihofeské univerzity. Obracime se na Vas se Zadosti o
Va3 nazor na néktera témata souvisejici s rozvojem cestovniho ruchu v jiznich Cechach. Vase
odpovédi, které jsou zcela anonymni, budou statisticky zpracovany a pouZity jako podklad pro
diplomovou praci Kooperace stakeholder( v destinaci cestovniho ruchu.

Piedem Vam dékujeme za vypinéni tohoto dotazniku, které Vam nezabere vice neZ 10 minut. Vase
nazory jsou pro nas velmi vyznamné a mehou pomoci dalSimu rozvoji cestovnino ruchu v jiznich
Cechach.

Ing. Petr Stumpf (vedouci katedry, Katedra obchodu a cestovniho ruchu)
Luka3 Houdek (student cboru Obchodni podnikani)

*Povinné pole

1. Jak byste zhodnotili Konkurenceschopnost jiznich Cech v ramci cestovniho ruchu Ceské
republiky. (1 = vysoka, 5 = nizka) *
Oznadte jen jednu elipsu.

L3 B .

2. Ohodnotte, prosim, miru Vasi spoluprace s nasledujicimi subjekty: *
Oznadte jen jednu elipsu na kaZzdém fadku.

Ano Spiseano Spisene Ne

Cestovni kancelafe ) )

Ceska cenfrala cestovniho ruchu

CzechTourism

Jinoceska centrala cestovnino ' | _
ruchu — — —
Mésto/obec e ' '
Jiné podnikatelské subjekty O

Oblastniflokalni destinacni
management

Jiné subjekty ) C )

3. Pro Gspésny rozvoj cestovniho ruchu v jiznich Gechach musi byt spoluprace, souéinnost
a vzajemna komunikace viech aktérd. Myslite si, Ze je tato spoluprice mezi vefejnym a
soukromym sektorem dostateéna? *

Oznadte jen jednu elipsu.
~ ) Ano
) Spiseano
) Spiene
| Ne

hitps:iidocs.google.comiforms/dM vcEPgfk2zEEte2-YsPNgDo2WUvSUHNTIPB2gMMNiviGBledit 1i4
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4.4.2019 Kooperace stakeholdend v destinaci cestovniho ruchu (Podnikatelé)

4. MliZze podle Vageho nazoru dobfe fungujici management a marketing destinace zvysit
efektivitu Vaseho podnikani? Napf. pfivést vice zakazniku (turistd) pro Vase zafizeni,
Zvysit vytizenost Vaseho zafizeni, sniZit Vase naklady na propagaci apod. *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdem radku.

Ano Spiseano Spisene MNe

management a marketing na — Y — —,
trovni REGIONU — ) —
management a marketing na
drovni MISTA/OBLASTI

5. Odhadnéte prosim o kolik procent se mehou snizit Vase vydaje na propagaci v piipadé
dobfe fungujiciho marketingu destinace.

6. Komunikace ze strany Jihoceské centraly cestovniho ruchu je podle Vaseho nazoru: *
Oznadte jen jednu elipsu.

" Zcela dostatecna
| Dostatecna
| Spise nedostatetna

| Zcela nedostatecna

7. Véfite, Ze Jihoceska centrala cestovniho ruchu efektivné koordinuje aktivity cestovniho
ruchu v jiznich Cechach? *

Oznacte jen jednu elipsu.

| Ano
| Spise ano
| Spise ne
7 Ne
8. Jaké podminky podle Vas vytvari vefejna sprava pro podnikatelskou éinnost v cestovnim
ruchu: (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)
Oznacte jen jednu elipsu.

1

VivivIY
[ T SN - T

9. Potykate se s prekazkami ve Vasem podnikani ze strany vefejné spravy? *
Oznadte jen jednu elipsu.

) Ne, jsem spokojen/a

| Ano, jsou zde prekazky

hitpe-//docs.gocgle.comiformsidi1veEPgfk2zEEt02-YsPMgDo2WUVSuHNTIPB2gMNtvIQBledit
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4.4 2019 Kooperace stakeholden v destinaci cestovniho ruchu (Podnikatelé)

10. S jakymi prekazkami ze strany vefejné spravy jste se setkal? (pokud jste v predchozi
otazce odpovédél/a ne, preskocte na dalsi otazku)

11. Jste zapojeni v nékterém projektu v ramei cestovniho ruchu? *
Oznadte jen jednu elipsu.
'_‘_; Ano, v ramci regionu
) Ano, mimo region
) Ne, ale cht&li bychom

) Ne anechceme

12. Piispély by podle Vaseho nazoru nasledujici aktivity k rozvoji cestovniho ruchu v jiznich
Cechach? *
Oznadte jen jednu elipsu na kaZzdém fadku.

Uréité ano  Spise ano  Spise ne  Uriité ne
ZlepSeni spoluprace jednotlivych N I S
subjektd p— R
Systematicke vzdélavani — —
zaméstnanci p— — "
Spolecna tvorba turistickych — )
produktu — — p— e
Spoleény marketing a propagace — — — —
regionu — _ -
Modemizace dopravni — — — —
infrastruktury ) L J

13. Kolik zaméstnancu pracuje ve Vasem zafizeni? *
Oznacte jen jednu elipsu.
i jj: 1-5
() 6-15
) 16-30

Y 31 avice

14. Yjaké z nasledujicich oblasti sluzeb plsobite? Vyberte, prosim, pfevaZujici zaméfeni Vasi
éinnosti.
Oznacte jen jednu elipsu.

Ubytovani

Stravovani

Kultura

) Doprava

') Sportovné-rekreacni sluzby

) Cestovni kancelare/agentura

Jiné sluzby

https:fidocs.google.comiforms/d/ veEPgik2zEEto2-YsPMNgDo2WUvSuHNI3PB 2gMNiviQ 8ledit 34
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4.4 2019 Kooperace stakeholden) v destinaci cestovniho ruchu (Podnikatelé)

15. Jak dlouho pasobi Vage organizace v oblasti cestovniho ruchu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Mené nez 2 roky
() 2-5let
() 6-10let

=y

11 avice let

PouZiva technologil

H Google Forms

httpe-//docs.gocgle.comiformsidi1veEPgfk2zEEl02-YsPMgDo2WUVSuHNTIPB2gMNtvQBledit 414
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Piiloha 3: Dotaznikové Setfeni pro DMO

4.4.2019

Kooperace stakeholderd v destinaci cestovniho ruchu (DMO)

Kooperace stakeholderu v destinaci cestovniho
ruchu (DMO)

Dobry den,

Jmenuji se Lukas Houdek a jsem studentem Jinofeské univerzity. Obracime se na Vas se Zadostio
Va3 nazor na nékiera témata souvisejici s rozvojem cestovniho ruchu v jiZnich Gechach. Vase
odpovédi, které jsou zcela anonymni, budou statisticky zpracovany a pouity jako podklad pro
diplomovou praci Kooperace stakeholder( v destinaci cestovnino ruchu.

Predem Vam dékujeme za vypinéni tohoto dotazniku, které Vam nezabere vice nez 10 minut. Vase
nazory jsou pro nas velmi vyznamné a mohou pomoci daldimu rozvoji cestovniho ruchu v jiznich
Cechach.

Ing. Petr Stumpf (vedouci katedry, Katedra obchodu a cestovniho ruchu)
Lukas Houdek (student oboru Obchodni podnikani)

*Povinné pole

1. Jak byste zhodnotili konkurenceschopnost jiznich Gech v ramei cestovniho ruchu Ceské
republiky. (1 = vysoka, 5 = nizka) *
Oznacte jen jednu elipsu.

1
2

y 3

)4
5]

2. Ohodnotte, prosim, miru Vasi spoluprace s nasledujicimi subjekty: *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém fadku.

Ano Spise ano Spisene Ne

Cestovni kancelafe D
Ceska cenfrala cestovniho ruchu
CzechTourism

Jiho€eska centrala cestovniho . . '
ruchu — — — —
Mésto/obec S eS ' '
Podnikatelské subjekty (D

Jiné oblastiflokalni destinacni
managementy

Jiné subjekty ) C )

3. Pro uspésny rozvoj cestovniho ruchu v jiznich Cechich musi byt spoluprice, souéinnost
avzajemni Komunikace viech aktérd. Myslite si, Ze je tato spoluprace mezi vefejnym a
soukromym sektorem dostatecna? *

Oznacte jen jednu elipsu.

| Ano

| Spise ano
| Spise ne
| Ne

hitps:iidocs.google.comiforms/d/ 1 peUR GOAPKK-QDgKFP-\VxASsDPwY 4m K391 9t x9zpccledit 113
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4.4 2019 Kooperace stakeholder(l v destinaci cestovniho ruchu (DMO)

4. Komunikace ze strany Jihoéeské centraly cestovniho ruchu je podle Vaseho nazoru: *
Oznacte jen jednu elfipsu.

") Zcela dostatetna
) DostateCna
| Spise nedostatetna

| Zcela nedostateéna

5. Véfite, Ze Jihodeska centrala cestovniho ruchu efektivné koordinuje aktivity cestovniho
ruchu v jiznich Cechach? *

Oznacte jen jednu elipsu.

~ ) Ano
() spige ano
Spise ne
7 Ne
6. Jaké podminky podle Vas vytvari verejna sprava pro podnikatelskou éinnost v cestovnim
ruchu: (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi) *
Oznacte jen jednu elfipsu.

11

2
S 3
4
5

7. Potykate se s prekazkami ve Vasi éinnosti ze strany vefrejné spravy? *
Oznacte jen jednu efipsu.

| Ne, jsem spokojen/a
| Ano, jsou zde prekazky

8. S jakymi prekazkami ze strany vefejné spravy jste se setkal? (pokud jste v predchozi
otazce odpovédélla ne, preskocte na dalSi otazku)

9. Jste zapojeni v nékterém projektu v ramci cestovniho ruchu? *
Oznacte jen jednu elfipsu.

) Ano, v ramci regionu
| Ano, mimo region

) Ne, ale chtéli bychom
) Ne anechceme

htips-//docs.google.comiforms/d/ pe URGOAPKK-QDgKFP-VxASsDPwY 4mIK3913tx9zpec/edit 23
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10. Pfispély by podle Vaseho nazoru nasledujici aktivity k rozvoji cestovniho ruchu v jiznich

Cechach? *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém Fadku.

UrCité ano  SpiSe ano  Spise ne  Urité ne

Zlepseni spoluprace jednotlivych — —
subjektl p— p—
Systematicke vzdélavani
zaméstnancl — —
Spoletna tvorba turistickych
produkti p—
Spolecny marketing a propagace o
regionu M
Modemizace dopravni
infrastruktury

11. Uvedte prosim kolik zaméstnancu pracuje ve Vasi organizaci (pfepoéteno na celé dvazky):

PouZiva technolagi
H Google Forms

httpe-//docs.gocgle. comiformsidi1peURGOAPKK-QDgKFP-YxA9sDPwY 4miK3919tx9zpeciedit
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