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Anotace

Predmétem bakalarské prace ,,Aktivity organizaci destina¢niho managementu cestovniho
ruchu Ceské republiky* je zmapovani aktualni situace destinaéniho managementu a jeho
organizaci na uzemi Ceské republiky. Prace se zabyva hodnocenim soucasného stavu se
zaméfenim na analyzu konkrétnich aktivit a ¢innosti uskute¢iiovanych prostiednictvim
nastrojii, technik a opatfeni pouzivanych ke koordinovanému fizeni organizaci
destina¢niho managementu. Dtiraz je kladen na produkt destinace a princip 3K, které tvoii
zakladni ptedpoklady pro plsobeni veskerych aktivit destinaéniho managementu.

Zavérem jsou veskeré poznatky zhodnoceny.
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Annotation

The subject of the bachelor thesis ,,Activities destination mangement organizations of
tourism Czech republic* is to analyze the current situation of the destination management
and its organizations in Czech republic. The thesis deals with evaluation of current state
of focusing on an analysis of specific activities realized by tools, techniques and
arrangement used for the coordinated management of the destination management
organizations. Emphasis is placed on product and destination principle 3K, which forms
the basic preconditions for the functioning of all activities of destination management. In

the ending are all elements evaluated.
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UvVOD

Puvod destina¢niho managementu saha do nedaleké minulosti. Prvotni impulzy vzniku
této védni discipliny jsou datovany do 2. poloviny 20. stoleti. Tato védni disciplina se
vyvijela pifirozenym procesem. Jak uvadi Schaumann (2004), v reakci na touhu po
organizaci a planovani volnocasovych aktivit nejen pro jednotlivce, ale i skupiny, se
v 60. letech 20. stoleti zrodil novy ekonomicky smér, zvany destinaéni management. Tyto
¢innosti zajistovaly v jednotlivych destinacich vétSinou malé soukromé podniky,
oznacovany jako uzemni operatofi. Tyto mistni spole¢nosti nabizely zakladni servis,
véetné letiStniho tzv. meet and greet servisu (setkat se a piivitat), dile zahrnovaly
transport z mista na misto, skupinové zajezdy a rekreace. Pfevazné se jednalo o golfové
zajezdy pro movitéjsi klienty. 70. l1éta znamenala rozvoj v logistice a 80. 1éta byla
charakteristickd ekonomickym boomem v tomto odvétvi. Je-li vSak fe¢ o vzniku
destinaéniho managementu na tuzemi Ceské republiky, hovofime o obdobi od konce
90. let 20. stoleti. Dfive pon¢kud opomijenému destina¢nimu managementu na uzemi
Ceské republiky je nyni pfipisovana vétsi vaha nez kdy difve a potiebné pozornosti se
pomalu dostava i jednotlivym organizacim destinaéniho managementu. V roce 1993 byla
v Ceské republice zalozena centrila cestovniho ruchu, jinak téZ znama jako
CzechTourism. Jakozto dcefind organizace ministerstva pro mistni rozvoj, se
CzechTourism stal prvni narodni organizaci cestovniho ruchu na nasem uzemi. Jednalo

se tedy o0 prvni impulz k organizovanému managementu na narodni trovni.

Existence historickych pamatek, ptfirodnich tkazii, vyskyt specifickych druhii fauny
a flory, ale i kulturni zvyklosti vkladaji do kazdého tizemi uréity potencial. Ukolem
destina¢niho managementu je maximalni vyuZiti takového potencialu destinace a uménim
je tento potencial prodat. Na vyvoj destinace maji zésadni vliv i faktory zdanlivé

nepodstatné, které je vSak také tfeba zahrnout do fidiciho procesu.

Potieba fizeni je zdkladnim ptredpokladem fungovéani kazdé destinace, a o tom, Ze
cestovni ruch je jednim z nejvyznamnéjSich odvétvi ekonomiky jiz v dnesni dobé neni
pochyb. Organizace, jakozto instituce destina¢niho managementu cestovniho ruchu

pfedstavuji svou plsobnosti zdsadni piinos pro jednotliva Gzemi. Nejedna se pouze



0 piinos ekonomicky, ktery naplituje ocekavané predpoklady destinaéniho managementu,
nicméné zasadnim je i ptinos kognitivni hodnoty. Lidska touha po poznani je napliovana,
kromé& jiného, prostiednictvim realizace cestovniho ruchu. Lidé se neustale uci
a poznavaji. Cestovni ruch napomahéd nejen geografickému poznani, ale 1 poznani
kulturnimu, socialnimu ¢i politickému. V dnes$ni dob¢ je tento impulz soucasti tzv.
globalizace, ktera zahrnuje nespocet dalSich faktori, jez zasadnim zpiisobem ovliviluji
nejen fizeni destina¢niho managementu. Vstupovani novych firem na trh, vznik novych
technologii a inovaci, ¢i stale se rozvijejici cestovni ruch, jsou jen nékteré z mnoha trenda
dnesni doby, které je zapotiebi uréitym zplisobem organizovat a fidit. Tyto skutecnosti
znali, ze destinatni management je komplexni a vysoce provazany systém mnoha

aspekti, faktort, ale 1 subjektt.
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CILE A METODIKA

Cilem prace je zhodnoceni destinaéniho managementu cestovniho ruchu v Ceské
republice, ktery je tvofen souborem technik, néstroji a opatieni pouzivaného pfi
koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a k regulaci
cestovniho ruchu v dané destinaci a to s ohledem na spolupraci a kooperaci subjektt
pusobicich v cestovnim ruchu. Dil¢im cilem je identifikace a sestaveni piehledného
souhrnu aktivit a ¢innosti organizaci destina¢niho managementu cestovniho ruchu na
tizemi Ceské republiky a sou¢asné, vytvoreni a posouzeni souhrnu dostupnych informaci
o nastrojich, technikach a opatfenich destinacniho managementu. Piechled musi byt
uceleny a nezaujaty s logickym tokem myslenek. Dil¢im cilem je zaroven identifikovat
aktivity z pohledu principu 3K, tedy zptisobem, jakym jsou tyto aktivity komunikovany,

kooperovany a koordinovany.

V bakalafské praci jsou vyuzity komparativni metody hodnoceni destina¢niho
managementu a jeho dil¢ich aktivit na uzemi Ceské republiky a to z hlediska piehledu
soucasnych znalosti, informaci a poznatkti o této problematice. Aktudlni stav je soucasné
hodnocen metodou kvalitativni, pomoci niz jsou do prace implementovany konkrétni
prvky a ptipady, které napomahaji hlub§imu proniknuti do problematiky. Aktudlni stav
feSené problematiky tvofi stéZejni ¢ast této prace. Vymezuje produkt destinace, zdkladni
predpoklady pro fungujici destina¢ni management prostiednictvim 3K principu a déle se
Jiz vénuje konkrétnim aktivitdm. Zakladnim piedpokladem dané ¢asti prace je vytvoreni
a posouzeni souhrnu dostupnych informaci o nastrojich, technikdch a opattenich

destina¢niho managementu cestovniho ruchu Ceské republiky a na zavér tyto zhodnotit.
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1. TEORETICKE ZAKLADY

1.1 Destinace

Pod pojmem destinace je chapana oblast nebo tzemni celek vymezeny na zakladé
urCitych charakteristik, které jsou danému uzemi spolecné. Destinace, jakoZzto
determinované uzemi statu, slouzi pro potfeby fizeni, at uz administrativniho,
ekonomického ¢i jiného charakteru. Vymezenim destinace byva fizeni usnadnovano, ale
predeviim zefektivnéno. Vystoupil, Holesinska, Sauer a Kunc (2007) definuji 3 piistupy,
jimiz lze vymezit konkrétni destinaci. Témito pfistupy jsou: geograficky (na zakladé¢
pfirodnich podminek), uzemné-planovaci (specifické aktivity uzemi) a marketingovy

pristup (na zaklad¢ nabizeného produktu).

Pro potieby urCovani disparit mezi jednotlivymi regiony celé Evropské unie byl zaveden
jednotny systém, ktery vytvari specidlni déleni ¢lenskych stati na regiony soudrznosti,
tzv. regiony NUTS (Nomenclature Unit of Territorial Statistic), které na uzemi Ceské

republiky sestavaji z Sesti trovni (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Dle Buhalise (2003) by kazda destinace méla byt charakterizovana tzv. 6A prvky. Jedna
se 0 6 konkrétnich slozek, které jsou vzajemné provazané a spole¢né tvoii komplexni

nabidku turistické destinace. Témito ,,6A* charakteristikami jsou:

e Attractions (atraktivity),

e Accessibility (dostupnost),

e Amenities (vybavenost),

e Activities (aktivity),

e Auvailable packages (dostupné produktové balicky),

e Ancillary servicies (dopliikové sluzby).

1.2 Destinace cestovniho ruchu

Specialnim pojetim destinace, je tzv. destinace cestovniho ruchu, kterd vykazuje
specifické vlastnosti, jeZ jsou dané destinaci charakteristické, a jimiz se odliSuje od jinych

uzemnich celkil. Destinace cestovniho ruchu se z hlediska stanovenych hranic mize
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I nemusi lisit od ekonomicky ¢i administrativné vymezenych uzemnich celkd. Zasadnim
je tedy ucel, za kterym byla konkrétni destinace vymezena. Kazda destinace cestovniho
ruchu by méla tvofit kvalitni a pro navstévnika atraktivni produkt. Destinace cestovniho
ruchu od bézné destinace liSi zejména z hlediska specifickych vlastnosti, jimiz jsou

pfedevsim infrastruktura, sluzby nabizené destinaci a atraktivita Gzemi.

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) definuje destinaci cestovniho ruchu jako
,,misto s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti se zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu,

které si navstevnik cestovniho ruchu zvolil pro navstévu “.

Z hlediska cestovniho ruchu, ktery zohlediiuje rozmisténi turistickych aktivit na tzemi
Ceské republiky, 1ze destinaci cestovniho ruchu ¢lenit na turisticky region a turistickou
oblast. Tato ¢lenéni byla vytvofena v letech 1998-1999 Ceskou centralou cestovniho
ruchu — CzechTourism a slouzi kromé jiného pro potieby strategické propagace destinace,

marketingového hodnoceni a statisticky monitoring.

Turisticky region

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011) popisuji turisticky region jako uzemni celek, na
jehoz Uzemi je zapotiebi vytvofit tzv. destinaéni produkt, prostfednictvim néhoz lze
konkrétni region lépe prezentovat nejen na tuzemském trhu, ale i v zahraniéi. Turisticky
region je charakteristicky kulturnim vyvojem, Zivotnim stylem, kulturné-historickym
dédictvim, mistnimi zvyklostmi, ¢i jinymi prvky, které odliSuji jeden Gizemni celek od
druhého. Takovy tGzemni celek vSak muze disponovat stejnymi geomorfologickymi

a geografickymi vlastnostmi.

V roce 2010 bylo tehdej$im ministrem pro mistni rozvoj na veletrhu cestovniho ruchu Go
a Regiontour piedstaveno nové ¢lenéni turistickych regionti. Z ptivodnich 15 se pocet
navysil na 17 turistickych regioni (viz pfiloha €. 1). Jednani, které¢ odsouhlasilo tento
novy druh ¢lenéni, se zucastnila Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism,
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR a komise pro cestovni ruch Rady Asociace krajii CR

(Plzakové, Studnicka, 2014)
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Turistickd oblast

Turistickd oblast pfedstavuje determinované izemi, opét charakteristické specifickymi
vlastnostmi. Na rozdil od turistickych regionii se vSak jedna o izemi, jehoz rozloha je
geograficky podstatné mensi, tudiz i management tohoto druhu destinace je realizovan na
17, bylo zaroven na veletrhu Go a Regiontour interpretovano nové c¢lenéni, které
zredukovalo pocet turistickych oblasti z ptivodnich 43 na 40 (viz pfiloha ¢. 2). Tyto
managementu spole¢né se zvySenim potencialu destinace prostfednictvim efektivnéjsi
propagace. Potencidl destinace je pritom tvotfen faktory stimulaénimi neboli selektivnimi,
lokaliza¢nimi a realiza¢nimi faktory (Plzdkova, Studnicka, 2014). Zminénym faktoriim,
které vyznamnym zptisobem ovliviiuji cestovni ruch v destinaci, se blize vénuji Ryglova,

Burian a Vaj¢nerova (2011).

1.3 Cestovni ruch

Cestovni ruch lze definovat jako souhrn ¢innosti uskute¢novanych na uritém miste,
v uréitém case a ve vzajemné interakci veSkerych subjektl cestovniho ruchu s cilem
dosazeni uréitého zisku, at’ uz finanéniho &i nefinanéniho charakteru. Cinnosti cestovniho
ruchu jsou sméfovany ke vzajemné spokojenosti klientli destinace, subjektd cestovniho
ruchu, ale i mistnich obyvatel. Spokojenost klientl je pfedstavovana mirou naplnéni cild,
vV podob¢ ziskanych zazitkl, kvili kterym se rozhodli destinaci navstivit. Spokojenost

podnikatelskych subjektl je naopak vyjadiena mnozstvim vynosl z cestovniho ruchu.

Soucasné je cestovni ruch povazovan za vyznamného tvirce pracovnich pfilezitosti, a lze
tedy tvrdit, Ze cestovni ruch je nastrojem sniZovani nezameéstnanosti a zaroven pfispiva
k ekonomickému, socialnimu a kulturnimu rozvoji regionu (Plzakova, Studnicka, 2014).
Pfinosiim cestovniho ruchu vénuje zna¢ny prostor ve své publikaci i Nejdl (2011).
Popisuje piinosy ekonomické, socialni a ekologické, pficemz piinosy socialni a Zivotniho
prosttedi jiz zahrnuje do systému neekonomickych faktorti. Vyuziva vSak i dalsi kritéria,
ktera vstupuji hloubé&ji do problematiky a umoziuji vytvofit komplexni celek piinosu

cestovniho ruchu. Témito kritérii je napt. hledisko pfimych a neptfimych vlivil.
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Ve vztahu k managementu destinace lze cestovni ruch charakterizovat jako soubor
¢innosti spojenych s dosahovanim a maximalizaci ekonomickych cilt, opét za
predpokladu vsestranné spokojenosti veskerych zainteresovanych subjekt. Postaveni
destina¢niho managementu v souvislosti s cestovnim ruchem stale nabyva na duleZitosti
a je mu stale vénovana vétsi pozornost, ponévadz nezbytnymi piedpoklady rozvinutého

cestovniho ruchu, je pravé fungujici management na tizemi destinace.

1.4 Destina¢ni management

Kotrba a Foret (2011, s. 6) tvrdi, ze: ,,podstatou managementu neni nic jiného, nez
usmernovat lidskou cinnost tak, aby byla provadeéna ucelné a efektivne“. Efektivni
aucelné fizeni ve smyslu organizace se stalo soucasti témét kazdé podnikatelské Cinnosti,

fizeni organizace cestovniho ruchu nevyjimaje.

Cestovni ruch, stejné¢ jako jind ekonomickd odvétvi, vyzaduje manazersky pfistup.
Vyzaduje tedy organizaci cestovniho ruchu. Potfeba fizeni v organizaci cestovniho ruchu
(dnes je tento druh organizace nazyvan destinaénim managementem) byla jiz v 60. letech
20. stoleti nezbytnou podminkou rozvoje Uzemi. Pivodni zaméfeni destina¢niho
managementu sméfovalo predev§im na maximalizaci ziskti plynoucich z cestovniho
ruchu, v dnes$ni dob¢é se vSak jednd zejména o maximalizaci uzitku. Prvni zminky
0 problematice fizeni cestovniho ruchu v destinaci se na uzemi Ceské republiky objevuji

az v 90. letech minulého stoleti (Pettickova, Studnicka, 2012).

Definice destina¢niho managementu je kli¢ovou ¢asti této prace. Jednd se tedy o proces
fizeni a organizovani, ktery je aplikovan na jednotlivé subjekty cestovniho ruchu v rdmci
jednotlivé destinace cestovniho ruchu. Cilem cinnosti a aktivit destina¢niho
managementu je tvofit a organizovat konkurenceschopné destinace cestovniho ruchu,
jehoz principy vychéazi prevazné ze zkuSenosti zahrani¢nich destinaci. Ceska republika
erpa ze zkuSenosti rakouskych, némeckych ¢&i $vycarskych kolegii. Na tizemi Ceské
republiky je v dnesni dob¢é mozné setkat se s mnoha pojetimi a definicemi. Nize zminéna
pojeti a definice destina¢niho managementu se nepatrné lisi, avSak obsahova ¢ast popisuje

jednu a tutéz myslenku.
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Dle vykladového slovniku cestovniho ruchu je destinaéni management definovan jako:
., soubor technik, nastrojii a opatreni pouzivanych pri koordinovaném planovani,
organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané
destinaci“* (Zelenka, Paskova, 2012, s. 60). Obdobné pojem destinaéniho managementu

charakterizuje i Kiralova (2003).

wZasadnim ukolem destinacniho managementu je dosahnout, aby se z konkrétnich

uzemnich celkii staly strategicky rizené celky — destinace*: uvadi Nejdl (2011 s. 141).

Galvasova a kol. (2008, s. 135) tvrdi, zZe: ,, destinacni management miizeme oznacit jako
organizaci, tedy instituci, kterd koordinuje a ovliviiuje za pomoci nastrojii a opatieni
cestovni ruch v urcité destinaci za ucelem dosazeni udrzZitelného rozvoje cestovniho
ruchu. Nezbytnym prvkem managementu destinaci je partnerstvi, které je zalozeno na

spolupraci verejné a podnikatelské sféry“.

Organizace destinacniho managementu cestovniho ruchu

Pro pochopeni problematiky organizace destinaci ve spojitosti s touto praci, je dilezité
definovat rozdil dvojsmysiného pojmu organizace destinaéniho managementu. Tento
druh oznaceni byva chapan jako organizace (mysleno instituce, ¢i spole¢nost) i jako
¢innost destina¢niho managementu, jakozto procesu fizeni destinace a ¢asto byva tento

pojem zameénovan.

Zékladnim prvkem fizeni OCR je klient. V souvislosti s orientaci veskerych aktivit
cestovniho ruchu na klienta, vznikaji tzv. turistickd informacni centra (TIR). Informacni
centra slouzi ke zprosttedkovani a Sifeni informaci poskytnutych opravnénymi
institucemi. VeSkera organizace cilena na cestovni ruch vSak musi probihat s ohledem na

mistni obyvatele a jejich potieby.

V piiruéee hospodatské komory Ceské republiky, zvané Destinacni spolecnosti v Ceské
republice (socr.cz, online) jsou uvedeny motivy, které ovliviiuji charakter OCR v regionu.

Témito motivy mohou byt napt.:

e druh cestovniho ruchu,

e charakter atraktivity,
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e forma cestovniho ruchu,

e adalsi.

Marketingové Fizeni destinace

Soucasti destinaéniho managementu je i fizeni destinace formou marketingu. Tzv.
marketingové fizeni je zaméteno na tvorbu celkové nabidky a snahu ovlivnit poptavku
po destinaci v cestovnim ruchu. Zakladnimi ¢innostmi marketingu z hlediska nabidky
jsou tvorba cen, distribuce zbozi a sluzeb a s ni spojend propagace. ,, Predmétem
marketingu jsou vyrobky, sluzby, uddlosti, zazitky, osoby, mista, majetek, organizace,
informace a ideje. Vyrobky jsou chapany jako realné fyzické zbozi, sluzby jako nehmotné
poskytované zbozi*“ (Kubova a kol., 2012, s. 16). Poptavku v destinaci je mozné ovlivnit

pfedevs§im v rdmci mnozstevnich aspektii nebo volbou a vymezenim ¢asu a mista.

Marketingové fizeni byva povazovano za jednu z praktickych Cinnosti destina¢niho
managementu, jejiz dilezitou soucasti je strategie znacky. Strategie znaCky pfedstavuje
vizualni projev tzv. ,branding“, ktery je charakteristicky spolecnym logem a jménem
znacky destinace. Zékladnim cilem politiky znacky je vytvofeni pozitivniho vztahu
a zajisténi loajality klientti vici destinaci (Palatkova, 2011). Kotler (2005) povazuje
nefunkéni strategii znaCky za jeden z deseti tzv. ,smrtelnych hiichi marketingu®.
Strategie znacky je soucasti tzv. fetézce sluzeb v destinaci, ktery byl vytvofen na zakladé
vztahu klienta a destinaéniho managementu. Takovy fetézec sluzeb by mél vyhovovat
celkovym pozadavkim navstévnika. Veskeré prvky fetézce sméfuji ke sjednoceni
destinacniho managementu a jejim hlavnim poslanim je pfilakat navstévniky do
destinace. K tomu ma napomoci Sest zakladnich prvka destinaéniho managementu, které

definovali Bartl a Schmidt, jez cituje Holesinska (2012):

e systém kliCovych produkti,
e politika znacky,

e distribu¢ni kanaly a sité,

e Systém fizeni kvality,

e Systém fizeni znalosti,

e organizace destinacniho managementu.
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1.5 Subjekty destinaéniho managementu

Vztahy mezi jednotlivymi subjekty cestovniho ruchu upravuje zdkon 159/1999 Sb.,
0 nékterych podminkach podnikani v cestovnim ruchu. V rdmci nabyti platnosti zdkona
doslo k vyraznym zménam v oblasti prav a povinnosti jednotlivych subjektti cestovniho
ruchu s pfifazenim v¢tsi vahy na oblast ochrany spotiebitele. Subjekty v destina¢nim
managementu jsou tzv. nositeli politiky cestovniho ruchu. Aktivity veskerych subjektt,
které plisobi v rdmci vymezeného uzemi destinacniho managementu, jsou nebo by mély
byt Gizce provazany a mira uspéSného tfizeni destinace by tak méla spocivat na Grovni
navazané spoluprace. V ramci tohoto druhu spoluprace je uplatiiovan tzv. princip 3P nebo
PPP. Zkratka vyjadiuje soucinnost vetejného a soukromého sektoru prostiednictvim ti

pojmu anglického ptivodu (Palatkova, 2011):

e Private (soukromy sektor),
e Public (vefejny sektor),

e Partnership (spoluprace).

Partnerstvi vefejného a soukromého sektoru PPP se blize vénuje Osttizek a kol. (2007)
v knize Public private partnership: pfilezitost a vyzva. Z hlediska tohoto principu definuje
pravni ramec projekti, institucionalni zabezpeéeni v Ceské republice nebo napiiklad

rozhodovani o investicich.

1.5.1 Verejny sektor

Z hlediska prostorového uspotadani cestovniho ruchu v Ceské republice, fizeni této
prostorové vertikaly probiha na urovni narodni, regionalni a lokalni. Tento model je
Castéji nazyvan jako tzv. tristupniovy model, avSak samotné ftizeni destinacniho
managementu probihd az na Grovni regiondlni, ¢ili krajské a urovni lokalni. Vzhledem
K tomu, ze organizacni struktura destinaci cestovniho ruchu dodnes nebyla zcela
rozvinuta, fizeni byva €asto ztotozilovano s fizenim administrativné ¢lenénych oblasti,
které¢ nicméné nekoresponduje s Clenénim turistickych oblasti. Organizace zajist'ujici
tento druh fizeni miiZzeme vymezit z hlediska ptisobnosti a kompetenci na 4 instituty, mezi

néz patfi:
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e Ministerstvo pro mistni rozvoj,
o Ceska centrala cestovniho ruchu,
e Kkraje,

e Obce, mésta.

Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR)
Ministerstvo pro mistni rozvoj (dale jen MMR)

S.‘ERSTVO
vykonava vetejnou spravu regionalniho rozvoje na statni & \
, . “sor g f 1k , . - . ”
urovni. Soucasti zakladnich ¢innosti MMR je navrhovani 2 -
, o w1 x -~ fp o )
zdkond pfislusSnych tomuto ministerstvu a vydavani ; : o
p y Y Mistni rOZY

provadécich vyhlasek. V jeho kompetencich jsou dale

piipravy zasadnich strategickych dokumenti, které Obr.1: logo ministerstvo pro mistni
. rozvoj (zdroj: www.mmr.cz)

slouzi k fizeni cestovniho ruchu na tzemi Ceské

republiky. Problematiky, jimiz se ministerstvo zabyva, se tykaji pfedev§im sestavovani

narodnich rozvojovych pland, statistik a politiky cestovniho ruchu a v neposledni fadé se

zamétuji na problematiku vzdélavani v oblasti Cerpani zdrojii z ESF (Evropsky socialni

fond). (Ryglova, Vaj¢nerova, Burian, 2011)

Ceskd centrdla cestovniho ruchu (CzechTourism)

Ceska centrila  cestovniho ruchu (didle jen

CzechTourism) je dcefinou organizaci MMR, kterd byla K

ztizena v roce 1993 s cilem sestaveni strukturovaného a .
oo CzechTourism

organizovaného fizeni jednotlivych tizemnich celkt. Jeji

zékladni Ginnosti je propagace Ceské republiky, jakoZto Obr. 2: logo CzechTourism (zdroj:

) B Lo, . www.czechtourism.cz)

destinace cestovniho ruchu. Zminénd propagace je

uskuteCiiovana prostfednictvim prezentace na mezinarodnich veletrzich, jako byl

naptiklad jiz zminény veletrh Go a Regiontour (Ryglova, Vajénerova, Burian, 2011).

Soucasti CzechTourism je portal kudyznudy.cz, ktery vznikl za i¢elem podpory doméaciho

cestovniho ruchu zaméfeného na vSechny veékové kategorie a pokryvajici celé tizemi
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Ceské republiky. Z hlediska financovani je Organizace CzechTourism piispévkovou

organizaci, kterd je 100% financovana ze statniho rozpoctu (Nejdl, 2011).

Kraje

Kazdy kraj v ramci svého vymezeného uzemi zajistuje management, s nim souvisejici
marketingové fizeni, sbér dat pro statistické vyhodnocovani nebo naptiklad sestavovani
programi rozvoje cestovniho ruchu. Investicni zdroje pro podporu podnikani nebo
uzemniho rozvoje, jsou zajistovany tzv. ROP (regiondlnimi operacnimi programy).
(Ryglova, Vajcnerova, Burian, 2011). Zakon 248/2000 Sb. o podpotfe regionalniho
rozvoje definuje Cinnosti, kterymi kraj disponuje v ramci samostatné pasobnosti: ,,Kraj
analyzuje a hodnoti uroven rozvoje svého uzemniho obvodu a jeho casti a schvaluje
program rozvoje tizemniho obvodu kraje*. Na krajské urovni vznikaji subjekty, jejichz
prostorova piisobnost vétSinou koresponduje s administrativnimi hranicemi kraje. Tento
druh organizaci destinaéniho managementu vétSinou nese v nazvu udaje jako ,,centrala

cestovniho ruchu®, za nimiz nasleduje nazev konkrétniho kraje ¢i regionu (Nejdl, 2011).

Obce, mésta

Obce a mésta jsou soucasti managementu na lokalni Grovni a fizeni cestovniho ruchu je
tak v rezii samostatné pusobnosti obci. K rozvoji cestovniho ruchu na lokalni trovni
prispivaji mistni podnikatelé¢ a o potieby obcanti pecuji obce samotné. ,, Podle ndzoru
Svazu obci a mést CR by o rozvoji cestovniho ruchu mély rozhodovat piedevsim obce
(sdruzeni obci), na jejichz katastru se cestovni ruch odehrava, a pripadné podnikatelé,

kteri na vizemi obce vykonavaji svou podnikatelskou ¢innost “ (Plzakova, Studnicka, 2014,

s. 124).

Na zdklad€ predeslych poznatkl této prace byla vytvofena nasledujici tabulka, ktera
poslouzi ptehlednému vymezeni tfistupiového modelu spoleén€é s organizacnim,
institucionalnim, destinaénim a ploSnym vymezenim managementu cestovniho ruchu

v Ceské republice.
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Tab. 1: Organizacni struktura destinacniho managementu v CR (zdroj: viastni zpracovani)

Stat Kraj Obec, mésto
Turisticky region Turisticka oblast Mikroregion
MMR Krajsky urad Obec, mésto
CzechTourism Krajska organizace Oblastni
cestovniho ruchu organizace

cestovniho ruchu

Nejdl (2011) tvrdi, Ze pravomoci a kompetence utvaii systém, ktery stat ¢leni z hlediska
uzemné€ — spravniho a zajml podnikatelského sektoru. Obecné povazuje vySe uvedenou
strukturu Urovné fizeni destinatniho managementu za tzv. destinacni vertikalu, na niz
plati vztah pfimé uméry a to tak, ze se snizujicim se stupném fidiciho managementu se

zuzuje i rozsah aktivit.

1.5.2 Soukromy sektor

Soukromy sektor je specificky fizeny sektor, jehoz zakladni ¢innosti je produkce zbozi
a sluzeb prostednictvim vyuzivani vyrobnich faktort, kterymi jsou: ptida, prace, kapital
a informace. Subjekty, které lze povazovat za soukromy sektor jsou zejména malé
a stfedni podniky (Palatkova, 2011). V ramci politiky turismu se jednad naptiklad
0 nasledujici podnikatelské sektory:

e Stravovaci zafizeni a Ubytovaci zafizent,
e sportovni zafizent,

e Cinnosti cestovnich kancelaii a agentur,
e dopravni sluzby,

e privodcovskou ¢innost,

e ajiné podnikatelské subjekty (Vajénerova, 2009).
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Aby mohly byt zajmy podnikatelskych subjektii 1épe hajeny a zastupovany, vznikaji
sdruzeni, asociace ¢i spolky, které jsou vytvaifeny predevSim na zékladé profesnich
¢innosti. Za zminku stoji organizace zvana AHR (asociace hotelll a restauraci), Svaz
venkovské turistiky sdruzujici podnikatele venkovského cestovniho ruchu, Klub ¢eskych

turistd ¢i Asociace cestovnich kancelafi a agentur. (Ryglova, Vajnerova, Burian, 2011)
1.5.3 Uroven vefejné-soukroma

TIC
Turisticka informacni centra (dale TIC) jsou, jakozto zakladni subjekty destinacniho
managementu, nedilnou souc¢asti propagace a prezentace destinaci, ktera by méla byt

zakladana v oblastech se zvySenou koncentraci turistii (Vajénérova, 2009).

Palatkova (2011) vymezuje zakladni ¢innosti, na néz by se méla jednotliva TIC soustiedit.
Primarné se jedna o Ccinnost, Kterou je poskytovani informaci, a to zejména
prostfednictvim vzajemné komunikace. Dale 1ze v ramci aktivit TIC zminit komunikaci
probihajici vefejnym a soukromym sektorem a sbér dat od navstévniki, diky cemuz
vznika zpétna vazba. Se zakladnimi Cinnostmi se poji i ¢innosti doplikové. Jako
doplitkkovou ¢innost miizeme také povazovat piivétivé uvitani a pifijemné vystupovani
S cilem navazani vztahli a motivaci navstévniki tak, aby se do konkrétni destinace radi
vraceli. Veskeré informace jsou navstévnikiim destinace poskytovany, a to je mnohdy
zduraznovano, zdarma. Turistické informaéni centrum je zafazeno do Grovné vefejné —
soukromé zejména proto, zZe: ,,md charakter verejné sluzby, poskytované na zakladé
spolecenské objednavky statni spravy a samospravy jako soucast informacniho systému

cestovniho ruchu.” (Ryglova, 2009, s. 79).

Z hlediska vetejné-soukromého sektoru lze dale zminit subjekty, jimiz jsou naptiklad:

muzea, provozovatelé pamatkovych objekti, cestovni agentury ¢i cestovni kancelare.

1.5.4 Spoluprace subjektli cestovniho ruchu

Samotna existence organizaci destina¢niho managementu je urcitym dikazem o tom, ze

na uzemi destinace je realizovana spolupréce. ,, Pokud se navic jednd o intenzivni
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spolupraci, dochazi k tzv. synergickym efektiim, které se pozitivné odrdzeji na

konkurenceschopnosti destinace “ (Vystoupil a kol., 2007, s. 79).

Kooperace je jednim ze zasadnich aspekti principu 3K (viz kapitola 2.2), tedy jednou ze
stéZejnich aktivit destinatniho managementu a zaroven nosnym pilitem celkového
rozvoje destinace. Kooperacni aktivity umoznuji 1épe reagovat na nejnovejsi trendy
a pozadavky a zaroven oteviraji nové obzory podnikatelské sféte, ktera by za jinych

okolnosti nebyla do takové miry schopna dosahnout ptedpokladanych cili.

Spolupraci lze podpofit slou¢enim dvou nebo vice podnikatelskych subjektt, jejichz
podnikatelské a strategické cile navzajem kooperuji. Sloucenim vznikd tzv. strategicka
aliance. Strategické aliance mohou byt dale ¢lenény z hlediska miry navazané spoluprace

a formy spolutcasti, jak je znazornéno na nasledujicim obrazku.

Zidni a min. kooperace
»Volné“ formy
Strategické aliance
Joint Ventures

- » T€sné* formy +

A J

Intenzita vazbového propojeni

Obr. 3: Postavent strategickych alianci ve vazbovém propojeni (zdroj: Vodadcek, Vodackova, 2004)
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2 AKTUALNI STAV RESENE PROBLEMATIKY

2.1 Produkt destinace

Veskeré aktivity, procesy a ¢innosti destinatniho managementu sméiuji ke spole¢nému
cili, jehoz vystupem je tzv. produkt destinace. Produktem destinace je chapana souhrnna
nabidka veskerych vyrobku a poskytovanych sluzeb, at’ uz se jedna o sluzby rekreacni,
ubytovaci, stravovaci, poznavaci, sportovni ¢i vzdélavaci. Nabidka destinace je budovana
spoluptisobenim destinaéniho managementu a veskerych jeho subjekti s cilem odliSeni
se od konkuren¢nich destinaci a zejména vytvoireni uspesné destinace cestovniho ruchu.
K dosazeni takového cile je zapotiebi vytvotit tzv. unikdatni produkt. K vytvoreni unikatni
destinace, tedy unikdtniho produktu destinacniho managementu, je zapotiebi, aby
celkovy charakter nabidky byl specificky a ojedinély. Snaha o zvySeni
konkurenceschopnosti, spoluprace a inovaci vyustila k tvorbé manudlu
(czechtourism.cz, online), ktery jako prvni mapuje nejkvalitnéjsi regionalni produkty.
Tento manual vychazi z marketingové koncepce CzechTourism pro roky 2012 az 2015.
Prvni ¢ast manudlu je ndvodem k vytvofeni unikdtniho destina¢niho produktu. Proces
tvorby nového produktu je detailn€ popsan jednotlivymi kroky. Jeho zédkladnimi fazemi
jsou: ptipravna faze — provéieni projektového zaméru — realizacni faze — kontrola a

inovace. Zjednoduseny popis procesu tvorby nového produktu nabizi Kiral'ova (2003):

Tvorba
produktové
rady

Testovani
na trhu

Identifikace
moznosti na trhu

Obr. 4: proces tvorby nového produktu (zdroj: Kirdlovd, 2003)

Druhd ¢ast manualu obsahuje detailni popis 33 regiondlnich (napf. Rybnikafstvi na
Tiebonisku, Zlata stezka Ceského raje, Moravské vinaiské stezky &i Kralovska mésta na
Ohfti) a 12 nadregionalnich produktii (napt. Spiritudlni a nabozenska turistika — cesty s

ptibéhem, Hrady a zdmky — kulturni cesty ¢i Pamatky UNESCO — mésta s pifibéhem)

Ur¢itym typem produktu je tzv. klicovy produkt, ktery je jednim z Sesti zakladnich faktora
destina¢niho managementu. Veskeré produkty nazyvané jako ,.klicové® jsou orientovany

zejména na poskytovani kvality odpovidajici stanovené cené. Uvedeni produktu na trh je
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realizovano prostiednictvim distribu¢ni sité destinace. Produkty cestovniho ruchu mohou

byt distribuovany tfemi zakladnimi zptsoby:

e Dbalicky (komplexy) sluzeb = package,
e jednotlivé sluzby,

e pozadovana kombinace zakladnich sluzeb (mmr.cz, online).

KVALITA

DOPRAVNI DOSTUPNOST ENVIRONMENTALNI{ ASPEKTY

UBYTOVACI SLUZBY ZAAITKY
: PRODUKT

ZARUKA PRODU

PRODUKT INFORMACNI SERVIS

PRIJETI MiSTNiMI OBYVATELI PECE O KLIENTY

STRAVOVACI SLUZBY
Obr. 5: unikadtni produkt (zdroj: viastni zpracovani)
Z ptedeslého obrazku vyplyva, Ze veskeré Cinnosti jsou vysoce provdzany a spolecné
tvofi komplexni nabidku destinace. Nabidka muZze byt dale obohacena o vedlejsi
a doplitkové sluzby, nicméné nelze vyjmout néktery ze zobrazenych zakladnich faktort.
Nelze naptiklad zaméfit ¢innost destinaéniho managementu na vybavenost destinace

a zaroven se vyhnout péci o klienta. Cim silngjsi pozici utvaii jednotlivé produkty, tim

S 4

2.2 Princip 3K

Veskeré aktivity destinatniho managementu jsou provazany prostfednictvim tzv.
principu 3K. Tento princip definovala Andrea HolesSinska (2012) ve své publikaci

zabyvajici se destina¢nim managementem, jakozto nastrojem regionalni politiky
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cestovniho ruchu. Princip 3K je hlavni podstatou fungovani destinacniho managementu.
Je postaven na vzajemném propojeni tii zakladnich pilifG, jimiz jsou kooperace,
koordinace a komunikace. Zakladni pilife, nebo také zakladni stavebni kameny, 1 takto
Ize charakterizovat princip 3K. Jedna se zaroven o princip prolinani tii sfér, kterymi jsou

vetejna sprava, soukromy sektor a neziskové sféry.

Komunikace =zajistuje horizontdlni nebo vertikdlni pienos informaci. Ryglova,
Vajénerova a Burian (2011) zahrnuji do komunikac¢niho procesu v ramci cestovniho
ruchu také emoce, které navstévniky doprovazeji na jejich cestich a navstévnici tak
sd€luji svému okoli rizné ptibehy, které dotvaii image destinace. Kooperace, spoluprace
neboli partnerstvi naopak zajistuje spolupisobeni subjektd, uréitym zpisobem
zainteresovanych do procesu tvorby produktu destinace. Cilem uzavieni partnerstvi jsou
zejména snahy o rozlozeni rizika mezi jednotlivé partnery, snizeni celkovych naklada ¢i
zvySeni efektivnosti managementu (Palatkova, 2011). A jak uvadi Palatkova
(2011, s. 80): ,,v partnerstvi soukromého a verejného sektoru, zajistuje soukromy sektor
i verejné statky pro sektor verejny. Posledni prvek principu 3K, koordinace, pfedstavuje
soulad ¢i nalezeni optima, které by zajistovalo maximalni efektivitu procesu destina¢niho
fizeni. Vzhledem k tomu, ze cestovni ruch predstavuje vysoce konkuren¢ni prostiedi, je
velmi dilezité, aby o to vice byl kladen diiraz na organizovanou spolupraci. Idealnim
stavem je situace takova, kdy na tirovni veskerych organizaci a subjektd destinaéniho
managementu existuje tzv. ,,zdravd konkurence* doplnénda o dostateCnou miru
spoluprace, pficemZz vzajemnd partnerskd spoluprace by meéla nad konkurencnimi

snahami ptevazovat (HoleSinska, 2012).

2.3 Aktivity destina¢niho managementu

Nejdl (2011, s. 101) tvrdi, ze tkolem kazdé organizace destinaéniho managementu
(ODM) je: ,,vykonavat plnokrevné ridici aktivity v oblasti turismu v destinaci®. Avsak, co
je chapano plnokrevnymi fidicimi aktivitami, jiz blize nespecifikuje. lda Vajénerova
(2009) nicméné¢ definuje jednotlivé oblasti ¢innosti, kterymi se OCR zabyva v zavislosti

na rozsahu piisobnosti. Rozsahem ptlisobnosti se rozumi ¢lenéni ¢innosti v rdmci lokalni,
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regionalni, narodni a kontinentalni turistické organizace. Konkrétni aktivity OCR jsou

nasledujici:

e tvorba koncepce a strategie rozvoje CR v destinaci,

e analyza trhu,

e tvorba, propagace a prodej produkti,

e Dbudovani image a znacka destinace,

e Koordinace ¢innosti subjektu,

e komunikace a tvorba spole¢nych postupti pro dosazeni stanovenych cild,
e marketingové aktivity,

e management kvality,

e Management znalosti,

e navstévnicky management,

e rozvoj a provoz informacnich a rezervacnich systémil,
e shromazd’ovani a poskytovani informaci,

e Spoluprace vetejné a privatni sféry.

V zavislosti na rozsahu pasobnosti jsou konkrétni aktivity piedurCovany typem destinace,
ktery je vymezovan piedevS§im na zdklad¢ tzemniho ¢lenéni a prostorové plisobnosti.

Takovy typ tzemniho €lenéni nazyva Nejdl (2011) tzv. prostorovou vertikalou.

Andrea Holesinska (2012) jiz uvadi seznam 24 destinaénich spole¢nosti Ceské republiky
S rozdélenim na hlavni a doplikové Cinnosti (tab. 2). Destina¢ni spole¢nosti dale fadi
sestupn¢ z hlediska poctu hlavnich aktivit, které spole¢nosti vykonavaji. Za hlavni

¢innosti pfitom povazuje:

e komunikace s aktéry cestovniho ruchu,

e planovani a organizace marketingovych aktivit a zabezpecovani,
e zpracovani a predkladani zadosti o dotace (projektova ¢innost),
e Dbudovani a podpora destina¢ni identity (image),

e zastupovani zajmu destinace na vefejnosti a u jinych instituci,

e vyhledavani a motivovani partnert pro spolupraci,
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e provoz a turistického informac¢niho portalu destinace,
o realizace Public Relation (PR),
e spoluprace s turistickymi informacnimi centry,

e Zpracovani strategie rozvoje destinace.
Do cCinnosti vedlejsich dale tadi:

e statisticka Setfeni,

e mMmonitoring realizovanych aktivit,

e hodnoceni ¢innosti destina¢nich spole¢nosti,
¢ informacni, poradenska a vzdélavaci ¢innost,
e management kvality (certifikace),

e piimy prode;j.
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Tab. 2: Seznam destina&nich spoleénosti CR (zdroj: Holesinska, 2012)

Hlavni Doplitkkova

Destinacni spolecnost ¢innost ¢innost
Destina¢ni management Cesky Krumlov 20 0
Centréla cestovniho ruchu - Jizni Morava 19 0
Destinacni spole¢nost Orlické hory a Podorlicko 18 2
Centrum rozvoje turismu Mostecka 17 3
Stfedni Morava - Sdruzeni cestovniho ruchu 17 3
Kralicky Snéznik 17 2
Regionalni rozvojova agentura Sumava 17 2
Region Slovacko 17 2
Vysocina Tourism 17 1
KLACR Moravskoslezsky klastr cestovniho ruchu 16 3
Zlaty pruh Polabi 16 3
Centréla cestovniho ruchu Vychodni Moravy 16 1
Destinac¢ni fond 14 6
Poséazavi 14 4
Rakovnicko 14 4
Region Slovacko - sdruZeni pro rozvoj cestovniho ruchu | 14 3
Jizerské hory - turisticky region 14 3
Svaz cestovniho ruchu Branka 13 7
Destinaéni spole¢nost Vychodni Cechy 13 6
Destina¢ni management Podzvicinsko 13 6
Sdruzeni Cesky réj 13 5
Jeseniky - Sdruzeni cestovniho ruchu 13 1
Destinacni spolecnost Sokolovsko 11 9
JihocCeska centrala cestovniho ruchu 9 6
Krkonose - svazek mést a obci 7 10

Zminéné organizace vznikaly pfedevsim z iniciativy konkrétnich obci a mést a nékteré

z nich jsou sdruzenim podnikatelskych subjekti, které spojuje urcita profese.

Jak uvadi Vystoupil a kol. (2007, s. 77): , vzhledem k vyvoji organizace, tj.
instituciondlniho usporddani cestovniho ruchu v Ceské republice je na misté hovorit spise
o analyze — prizkumu a popisu, nez o skutecném hodnoceni organizacni struktury
a nasledné jejich prvkii“. K tomuto ndzoru se pfipojuje i Nejdl (2011, s. 174), ktery
popisuje aktualni stav destina¢niho managementu v Ceské republice, v ramci néhoz
zminuje, ze: ,,na urovni regiondlni, pravni proklamace neuvadi Zadné prvky a procesy,
Jjimiz ma byt odpovednost a kompetence vykondvana, a proto se tato problematika resi

v jednotlivych krajich jinym zpiisobem, coz neumozZiuje vytvorit jednotny systém rizeni
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turismu na regiondlni urovni.” Dale Nejdl (2011) popisuje lokalni aroven, ktera jakozto
uroven nejnizsi neni v ramci destina¢niho fizeni upravena vibec, a jak sam uvadi: ,,je

‘

ponechana plné na predstavach mést a obci *“.

Nasledujici ¢ast prace je tedy urcitym popisem a analyzou soucasného stavu organizaci
destinaéniho managementu v Ceské republice se zaméfenim na zpUsoby, jakymi
destina¢nim management koordinuje, komunikuje a kooperuje aktivity podnikatelskych

subjektu.

2.4 Nastroje a techniky destina¢niho managementu

Nastroje, jakozto prostiedky koordinace ¢innosti a intervenci ze strany veifejné spravy by
mély vychazet ze stanovenych cili destina¢nich spole¢nosti a korespondovat s nimi. Lze
hovofit o tzv. intervencionistickém pristupu K politice cestovniho ruchu (Wokoun, 2008).
Stanovené cile jsou, nejen v piipadé destinaéniho fizeni, zakladem pro urceni stupné
koordinac¢nich zéasaht. Zvolené nastroje tudiz musi byt s témito cili kompatibilni.
Rozhodovani o volb¢ koordina¢niho nastroje patii k zdsadnim rozhodnutim destina¢niho
managementu. Jak zmitiuje HoleSinska (2012, s. 37): ,,vhodné zvolené ndstroje jsou alfou

a omegou pro dosazeni stanovenych cilu®.

Technikami lze rozumét jiz konkrétni zplsoby, jakymi destina¢ni management
koordinuje vySe zminéné aktivity, distribuuje produkt destinace a zaroven, jakym
zpusobem komunikuje a kooperuje s jednotlivymi subjekty cestovniho ruchu. Jedna se
tedy o urcity soubor ukont a procesti, prostfednictvim kterych je usmérnovana ¢innost
podnikatelskych subjekti na uzemi destinace. Z hlediska Urovné vlivu plisobeni
a zpusobu, jakym destina¢ni management koordinuje a usmérnuje ¢innosti jednotlivych
subjektll, je mozné tyto techniky Clenit na pfimé a nepiimé. Techniky piimé pusobi
vlivem piimym na konkrétni subjekt. Pfimé techniky je zapotiebi vyuZit v situaci, v niz
se subjekt dostdva do pifimé interakce s destina¢nim managementem. Nepiimé vazby
mohou byt podpofeny zprosttedkovatelem konkrétni techniky. Konkrétni definice, ktera
by vymezovala techniky koordinace destinacniho managementu, vSak neni dostupna.
Techniky lze povaZovat za urcity zplsob realizace nastroju, proto budou vymezeny

spole¢né, jako tzv. koordinatory destina¢niho managementu.
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Vycet konkrétnich nastrojii uvadi ve své reSersi strategickych dokumentii cestovniho

ruchu Sauer (2008):

e ckonomické,

legislativni,

e informacni,

e institucionalni a administrativni,
e nastroje strategického planovani,
e vyzkum a vyvoj,

e vzdélavani a osvéta,

mezinarodni spoluprace.

Palatkova (2011) poskytuje kratky vycet nastroji managementu destinaci ¢lenénych
z nékolika ruznych hledisek. Z hlediska marketingového ptistupu uvadi dva druhy
nastroju vychazejici z ptedpokladi o podpoie poptavky a nabidky destinace. Z hlediska
finan¢niho charakteru ¢leni nastroje na ekonomické a mimoekonomické neboli finan¢ni
a nefinan¢ni podstaty. Dale zminuje technicko-pravni a organizacni nastroje koordinace

politiky turismu cestovniho ruchu.

Holesinska (2012) poukazuje na 3 druhy nastroji a jejich zasadni vyznam pii fizeni

destina¢niho managementu. Jedna se o nasledujici nastroje:

e ekonomické,
e institucionalni a administrativni,

e strategického planovani.

Ekonomickymi nastroji jsou usmériiovany aktivity finanéniho charakteru, které maji
nejvetsi vahu, mohou byt nejlépe regulovany, a jak uvadi HoleSinskd (2012), jsou
I nejlépe mefitelné. Ekonomické nastroje jsou predstavovany piedevsim dotacemi,
granty, subvencemi ¢i jinymi podpirnymi kroky. Av$ak moznymi nastroji finan¢niho
charakteru mohou byt i sankce, pokuty a jiné postihy, které eliminuji nepoctivé jednani
od poctivého a podporuji tak transparentni jednani v destinaci. Realitou dne$ni doby jsou

finan¢ni zdroje z podpurnych strukturdlnich fonddi Evropské unie a zaroven zdroje
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z ¢lenskych piispévki a komercnich ¢innosti. V praxi se Casto setkavame s poplatky za
pfenocovani a poplatky za lazensky ¢i rekreaéni pobyt, jez jsou soucasti ¢lenskych

prispevkll do obecniho rozpoctu.

Ze zminénych nastroju a technik koordinace aktivit destinacniho managementu budou
s ohledem na aktuélni situaci na uzemi Ceské republiky vybrany a charakterizovany ty
nastroje, které z autor¢ina pohledu, ale i z pohledu vyse zminénych autorii, patii k t¢m

nejzasadnéjSim.
2.4.1 Vyzkumné ¢innosti

Podle Palatkové a Zichové (2014), patti jiz od 90. let k vyznamnym studiim cestovniho

ruchu na tzemi Ceské republiky predevsim:

e studie o pfijezdovém cestovnim ruchu,

e segmentace trhu,

e monitoring zahrani¢nich turistt s geografickym ¢lenénim,
e Monitoring navitévnika turistickych regioni CR,

e analyza motivace pii rozhodovani,

e vyzkum domaciho turismu,

e ajiné prizkumy.

Volba konkrétni metody vyzkumu jiZz nalezi destinanimu managementu a souvisi
S ucelem, za kterym je metoda sestavena. Pro vybér metody je zdsadni zejména datova
zakladna, kterou uzemi poskytuje. Celkové hodnoceni konkrétniho tizemi je tfeba
sestavovat kombinaci n€kolika indikatori, za podminky nepfili§ rozsahlého souboru
téchto indikatori, aby mohla byt zajisténa transparentnost vysledkl ,,Do analyzy je treba
zahrnout jednak ukazatele, jejichz sledovani je Zddouci u vsSech regionii, a ddle

| ukazatele, jez jsou pro rozvoj regionu specifické®: tvrdi Vystoupil (2007, s. 35).

Statisticky monitoring
Zakladni a nejrozsifendjs$i vyzkumnou Cinnosti je statisticky monitoring. Na zakladé
vstupnich dat ze statistickych vyzkum 1ze aplikovat nastroje kvantitativniho charakteru.

Statistické analyzy se zamétuji predev§im na hodnoceni nabidky a poptavky cestovniho
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ruchu (mmr.cz, online). Subjekty, které zajist'uji tyto analyzy, jsou organizace predev§im
na narodni a mezinarodni turovni. V Ceské republice je statisticky monitoring
zabezpeovan piedevsim Ceskym statistickym ufadem a agenturou CzechTourism,
s jejichz vysledky dale nakladaji mnoh¢ dalsi instituce. V ramci cestovniho ruchu se jedna
pfedevSim o Ministerstvo pro mistni rozvoj a jiné regionalni ¢i lokalni organizace
cestovniho ruchu. Na nadnéarodni Grovni, konkrétné¢ evropské, je statisticky monitoring
zajistovan organizaci Eurostat, kterd své vyzkumy aplikuje na tzv. regiony soudrznosti

zvané NUTS.

Statistickému monitoringu se také vénuji Palatkova a Zichova (2014) a to z hlediska
vybranych instituci, jimiz jsou Ceska narodni banka (CNB), Czechtourism a MMR
a veénuji se i regionalni a mistni Grovni. Soucasti takového vyzkumu jsou data
0 hromadnych ubytovacich zafizenich, jejich kapacitach a navstévnosti, domacim
a vyjezdovém turismu, poctu pfenocovani, stravovani aj. Tyto statistické vypocty jsou

vétSinou uvadény v primerovanych veli¢indch.

Marketingovy vyzkum

Jednou ze zékladnich vyzkumnych Ccinnosti je marketingovy vyzkum. Jedna se
0 komplexni pojem, ktery zahrnuje veskeré vyzkumné cinnosti marketingového
charakteru. V ramci komunikace s destina¢nimi spole¢nostmi, je hlavnim cilem zvysit
informovanost a povédomi o aktualni situaci, o oblibenosti jednotlivych destinaci,
a predevSim o vysledku jednotlivych Cinnosti. Z hlediska vykonosti marketingu lze
hodnotit dvéma zplsoby: porovnanim vstupt s vystupy (efektivnost) nebo stanovenim
stupné dosazeného cile (U¢innost). Zakladnim motivem pro podporu efektivnosti
a zvyseni kvality sluzeb je zpétna vazba, ktera ptichazi v podobé vysledki ziskanych
pravé marketingovym vyzkumem. Zpravidla se tyto vyzkumy tykaji zejména
spokojenosti turistd. K méfeni vykonnosti Ize vyuzit metody zvané SMART, ktera piinasi

poznatky o stupni dosazeni cili (Palatkova, 2011).
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Strategicka analyza
Soucésti vyzkumnych Cinnosti je i strategickd analyza. Zakladnim cilem strategické
analyzy je identifikace konkuren¢niho, vnitiniho a vnéjSiho prostfedi destinace se

zaméienim na identifikaci jednotlivych faktori, které maji zdsadni vliv na jeji vyvoj.

Vnéjsi prostiedi je povazovano za vice mén¢ neovlivnitelné a jeho soucasti jsou veskeré
vné&jsi faktory. Z hlediska vnéjsiho prostiedi destinace se miZzeme také setkat s pojmy:
externi prostfedi ¢i makroprosttedi destinace. Pro zachyceni vyvoje vné&jSiho prostiedi je
vhodné vyuziti nastroje zvaného PEST analyza, jehoz soucasti jsou ukazatele politického,
ekonomického, socialniho a technologického prostfedi. Do faktorti politickych dale
fadime ochranu Zivotniho prostfedi, regulaci mezd, dafiové pravo, zahrani¢ni obchod
a jeho bariéry ¢i stav zahrani¢nich investorti. Socidlni sektor zahrnuje dale faktory
kulturni, demografické a prirodni. Technologické prostfedi je piedstavovano trovni
technologického pokroku a implementacemi inovaci do destina¢niho tizeni. Tyto faktory
popsali napt. Sedlackova a Buchta (2006) pii aplikaci na podnikové strategie. Palatkova
a Zichova (2014) se vSak vné&jsim faktorim vénuji blize z hlediska trhu turismu, a kromé

jiz zminénych, popisuji dale faktory demografické a ekologické.

Naopak vnitini prostfedi miizeme charakterizovat jako tzv. interni neboli mikroprostredi
destinace. Nastroj, ktery je nejéastéji aplikovan z hlediska interniho hodnoceni prostiedi
destinace, je nazyvan SWOT analyzou, jehoz soucasti je hodnoceni piilezitosti, hrozeb,

silnych a slabych stranek destinace (Jakubikova, 2012).

Strategickd analyza se tedy snaZi zachytit dosavadni vyvoj, pfedpovédet vyvoj budouci
a zamezit tak negativnim dopadiim. To vSe za pomoci nastroji hodnoceni mikroprostiedi
a makroprostiedi destinace a zkoumani vzajemnych souvislosti mezi t€émito dvéma typy
prostiedi. Strategickd analyza destinace je sestavovana na podobném principu, jako je
tomu u sestavovani strategické analyzy podniku a volba konkrétniho néstroje strategické
analyzy jiz naleZi destina¢nimu managementu, ktery rozhoduje na zakladé ocekavaného

cile.
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2.4.2 Strategicky management a strategické dokumenty

Bez propracované strategie neni mozné zajistit plynuly priabéh fungovani a organizace
procest v destinaci. S celkovou strategii destina¢niho fizeni je neodmyslitelné spjato
planovani. ,,Planovani je chapano dynamicky, aktivne, jako nastroj, ktery je potrebny
a nezastupitelny, ktery umozni podniku odhadnout lépe schopnosti, a tim na sebe prevzit

vys$Si riziko. “ (Jakubikova, 2012, s. 95)

Strategické planovani destinace, stejné tak jako podniku, lze sestavovat v kratkém
i dlouhém obdobi. Jednd se o tzv. strategické krdtkodobé a dlouhodobé pldany
(Jakubikova, 2012). Sestaveni planu pro delsi casovy Gsek vyzaduje precizni a komplexni
ptistup s ohledem nejen na vnitini prostfedi destinace. Je tfeba zohlediovat i vlivy
vnéjsiho prostiedi, které zahrnuji naptiklad politicky vyvoj nebo klimatické zmény, jez
mohou mit zasadni dopad na rozvoj tzemi. Z hlediska dlouhodobého je celkovy vyvoj
destinace vysoce nevyzpytatelny a nepfedvidatelny, tudiz je vyhodné tyto metody

kombinovat.

V zakoné¢ 248/2000 o podpofe regiondlniho rozvoje je uvedeno, ze: ,, strategie
regiondlniho rozvoje obsahuje zejména analyzu stavu regionalniho rozvoje,
charakteristiku silnych a slabych stranek jednotlivych krajii a okresii®, ptfiCemz
strategicky dokument je zde definovan jako: ,, stFednédoby dokument, vymezeny na 3 — 7
let, ktery formuluje pristup statu k podpore regiondlniho rozvoje*. Aktudlné uc¢innym
dokumentem na narodni urovni, ze kterého vychazi metodika pro koordinaci veskerych
subjektii cestovniho ruchu v Ceské republice je dokument zvany Koncepce stdtni politiky
cestovniho ruchu v CR. Tento dokument je stfednédobym rozvojovym planem aktualné
vymezenym na obdobi Sesti let, od roku 2014 — 2020 (mmr.cz, online). Na trovni
regiondlni, jsou aktivity destinatniho managementu koordinovany prostfednictvim
dokumentd zvanych programy rozvoje cestovniho ruchu kraje. Cilem zminénych
projekti je tedy sestaveni strategického planu. Goeldner a Ritchie (2014) dale za kone¢ny
cil procesu planovani povazuji vymezeni casového horizontu, v némz je tteba uskutecnit
planované aktivity a pro efektivitu a zajisténi ispéchu je zejména dilezité urcit piesnou

povahu jednotlivych aktivit.
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Komplexni piehled o strategickych aktivitich destina¢niho managementu podava
Monika Palatkova (2006, s. 88), ktera zduiraznuje formulaci vize, eventudlné poslani,
jakozto nadiazeného strategického cile a zaroven zminuje, ze: ,,proces formulace vize je
vysledkem shody subjektu destinace za koordinace organizaci destinacniho

managementu®.

2.4.3 Komunika€ni kanaly

V ramci destina¢niho managementu se jednd o nesmirn¢ rozsahly soubor komunikacnich
procesu, jejichz zachyceni je takika neuskutecnitelné. Prostiednictvim komunikacnich
kanald dochazi k pfenosu a vyméné informaci mezi zainteresovanymi subjekty
destina¢niho managementu, vefejnou spravou a obcany. Komunikacni kandly jsou
zaméteny na poskytovani informaci cilenych na subjekty destina¢niho managementu, a to
prostiednictvim konkrétnich komunikacnich technik. VVzhledem k zavislosti destina¢niho
managementu na informacich jsou informa¢ni dostupnost a kvalita zakladnimi pozadavky
fungujici destinace. Dle mého nazoru lze z hlediska tizemniho propojeni, proces

informacnich toka Clenit na interni a externi komunikaéni proces.

Interni

Za interni komunikaéni kanaly lze povazovat takovy druh komunikace, ktery probiha
v ramci vymezeného izemi konkrétni destinace. Proces komunikace vefejné spravy
a subjektt destina¢niho managementu napomaha zajisténi oboustranné stabilnéjsiho
postaveni. Z hlediska interni komunikace Ize dale hovofit o komunika¢nich kanalech, ve
kterych probiha ptenos informaci mezi destinaénim managementem a mistnimi obcany.
Pro podporu komunikace s ob¢any existuje projekt, ktery piipravil Mezinarodni institut
marketingu. Tento projekt vznikl jiz v roce 1990 a je dostupny na strankach
www.komunikujici-mesto.cz. Komunikace na urovni vefejné spravy a obCana mize
probihat prostfednictvim: telefonického hovoru, pisemného ¢i osobniho jednani.
Zplsobl, jakymi lze zajistit komunikaci je mnoho, jejich vycet s roz€lenénim na

komer¢ni a nekomer¢ni druh komunikace je zobrazen na obr. 6.
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Externi

Z hlediska externi komunikace se jednd o proces pienosu informaci a kooperaci mezi
destinaCnim managementem a zahrani¢nimi destinacemi. Pfeshrani¢ni komunikace
a spoluprace je typickd ptredevSim pro piihrani¢ni destinace. Tento druh ptfeshrani¢ni
komunikace je logickym vyusténim spole¢nych potieb a cili. Piikladem mohou byt
projekty: spole¢né prezentace vinaiského regionu Jizni Morava a Weinviertel (spoluprace
Ceska republika — Rakousko), rozgifeni portalu turistické oblasti Kralicky Snéznik —
Snieznik (spoluprace Ceska republika — Polsko), a jiné. Proces externi komunikace miize
probihat i mezi destinacemi na stejné urovni v rdmci statem vymezeného Gzemi, a to tzv.
horizontaln¢. Jednd se predev§im o komunikaci mezi sousednimi destinacemi. Pro
posileni komunikaénich kanaltt mezi destinacemi jsou organizace cestovniho ruchu

sdruzovany.

Dne 22. 11. 2010 byla zaloZena asociace zvana Asociace organizaci cestovniho ruchu,
zajmové sdruzeni osob. Cilem této asociace je stat se jednim z dalSich vyznamnych
komunikacnich kanalti v ramci jednotlivych central, instituci a regionti. Tato asociace
byla zalozena dle zédkona ¢. 40/1964 Sb., Obcanského zdkoniku, ve znéni pozdéjsich
predpist. Zakladajicimi ¢leny byly organizace s celokrajskou puisobnosti: Centrala
cestovniho ruchu Vychodni Moravy, Vyso¢ina Tourism, Destina¢ni spole¢nost Vychodni
Cechy a Centrala cestovniho ruchu Jizni Morava (CCRIM). Pro piijeti dalsich organizaci
CR do asociace OCR je zapotiebi splnit zejména podminku celokrajské plisobnosti

a ostatni podminky uvedené v ¢lanku V. Stanov asociace (asociaceocr.cz, online).

Komunikacéni mix

Pienos informaci v destinaci lze zajistit fizenim informacnich tokil prostfednictvim
komunika¢niho mixu. ,,Komunikacni mix destinace predstavuje veSkeré ndastroje,
zpusoby a prostredky, jimiz destinace sdéluje informace uvnit- i navenek*: tvrdi Palatkova
(2011, s. 60), ktera dale vymezuje cilové skupiny, jez hraji zasadni roli v procesu fizeni

komunika¢niho mixu destinacnim managementem. Jedna se o:

e navstévniky destinace,

e Obchodniky uvniti a vné destinace,
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e rezidenty v destinaci,
e média instituce vefejného sektoru,
e firmy,

e konkurené¢ni destinace.

Komunika¢nimu mixu, jakozto komunikacni strategii se vénuje také Vastikova (2014, s.
126), ktera poukazuje na dilezitou skute¢nost, jez byla vyzkumem ovéiena. ,,Pokud je
zakaznik se sluzbou spokojen, oznami t0 asi ctyrem az péti znamym, ale v pripade
nespokojenosti rozSiri tuto informaci mezi 11 dalsich lidi. Jak, s kym a o ¢em
komunikovat, je jiz otazkou konkrétnich nastroji komunika¢niho mixu, které Vastikova
(2014) ¢leni na 2 skupiny. Skupina prvni sdruzuje tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu,

kterymi jsou:

e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e public relations.

S ptichodem informacnich technologii podpofenych dynamickym procesem globalizace
doslo k mnoha zménam, jejichz dopad je nezmérny. Vlivem technologickych pievrati
byla rozsitena i1 zakladni struktura komunika¢niho mixu o nové pfistupy, nové zpiisoby
a zaroven nové faktory komunikaéniho mixu. Vybrany jsou faktory, jez maji potencial
uplatnéni se na trhu marketingovych sluzeb. Jednoznaéné Ize vsak nasledujici nastroje
komunikace oznacit i za faktory komunika¢niho mixu destina¢niho managementu.

Druhou skupinu nastrojit komunika¢niho mixu dle Vastikové (2014), tvofi:

o direct marketing (pfimy marketing),
e internetova komunikace,

e komunikace na socialnich sitich,

e cvent marketing (marketing udélosti),
e guerilla marketing,

e virdlni marketing (virovy),

e product placement.
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Pro funkéni fizeni komunika¢nich kanalt je tfeba zajistit potiebnou a dostate¢nou

zdrojovou zakladnu, na niz bude komunikace postavena. Na nasledujici tabulce jsou jiz

rozebrany komunikacéni prostfedky, které stavi komunikaéni proces pravé na zdrojové

zakladné:

Touroperator, agent
Privodce
Turistickd informacni
centra
Telefonni prode;j
Organizacni pracovnici
A dalsi
Ptibuzni a znami
Ucitelé ve skole
Skupiny stejného zaméteni
Reklama
A dalsi

Obr. 6. komunikacni prostiedky (zdroj: www.mmr.cz)

B2B - B2C

Reklama
Katalogy
Letaky
Video + nahravky
Teletext
A dalsi

Programy o cestovani
Noviny
Web stranky
Privodci
Filmy
Zpravy
A dalsi

Anglického pivodu jsou zkratky B2B (Business to business) a B2C (Business

to consumers), jez zna¢i formu navazaného komunikaéniho styku. Z obecného hlediska

bychom tuto formu komunikace mohli pfirovnat k vertikalni a horizontalni urovni. Jedna

se 0 pomérn¢ mladé pojmy, jejichz uzivani je uréitou modni zalezitosti marketingového

managementu poslednich let. Nékteré spole¢nosti na zaklad€ pojmt B2B a B2C stavi své

marketingové koncepce.
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Jak jiz vyplyvd z anglického nazvu ,business to
business* (podnik podniku), komunikace probihd na
urovni podnikl. Jedna se o obchodni vztah, v némz
jedna firma prodava zbozi ¢i sluzby firmé druhé.

Kone¢ny zdkaznik neni v procesu B2B zadnym

zpisobem zainteresovan. Charakteristiku vztahl

v ramci destina¢niho managementu vsak 1épe vystihuje Obr. 7: B2B a B2C komunikace (zdroj:
] www.saleswarp.com)

model druhy, zvany B2C (business to consumers).

Jedna se o proces komunikace zaméfené na konec¢ného spotiebitele, tedy v piipadé

destinace, na navstévnika. Z obrazku €. 7 je patrny vzajemny vliv B2B a B2C modelu.

Jednd se tedy o dva rizné segmenty, které by vSak nemély byt oddélovany

(b2bmonitor.cz, online).

Celkové prostiedi destinace je vSak provazanou komunikacni siti nejen B2B a B2C stykd.
Existuji mnohé dalsi komunikacni vazby, jez mohou byt v rdmci aktivit organizaci
destina¢niho managementu navazany. Tyto vazby nejlépe vystihli Géla, Pour a Prokop
(2006), ktefi vytvofrili matici vztahti mezi podniky, zdkaznikem a statni spravou
(viz obr. 8). Tento piehled aplikovali z hlediska e-businessu (elektronického podnikani),

nicmén¢ matice mize piehledné znacit komunikacni vazby a vztahy nejen elektronického

charakteru.
Podnik Zakaznik Sprava
(B — Business) (C - Consumer) (G — Government)
Podnik B2B B2C B2G
(B — Business) Systémy pro obchodni Internetové obchody uréené Nabidka sluzeb a zboZi,
transakce mezi podniky koncovym spotfebitelim | komunikace se statni spravou
Zakaznik C2B c2c C2G
(C — Consumer) | Prodej spotiebitelt firmam, | Aukéni systémy pro prodej | Podavani dariovych pfiznani,
sledovani nabidek pouzitého zbozi volby, séitani lidu
Sprava G2B G2C G2G
(G — Government) | Zadavani vefejnych zakdzek| Poskytovani informaci Spolupréace statnich organd,
a grantovych projektd 0 verejné spravé mezinarodni koordinace

Obr. 8: Prehled vztahii mezi podniky, zakaznikem a statni spravou (zdroj: Gdla, Pour, Prokop, 2006)
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Palatkova (2011) se v ramci vztaht v destinaci zmifuje o znatelném posunu z pivodniho
komunika¢niho modelu (B2C) do modelu nového, jimz se stava C2C a dodava, ze:
klienti nejsou jiz jen pasivnimi prijemci komunikacnich sdéleni, ale ve stale vetsi mire

Jjejich aktivnimi tvitrci.*
Informacni portaly a databdze

Vefejna sprava provozuje tzv. regionalni informacéni systém (RIS), prostfednictvim
kterého poskytuje informace subjektim destinaéniho managementu o podpoie izemniho
rozvoje a managementu konkrétniho odvétvi, ve kterém subjekt pusobi. Jedna se
0 neverbalni komunikaéni kanél destina¢niho managementu. RIS se tyka podnikatelskych
subjektl, investori, navstévnikl, obcand, ale i krajskych organt. Systém se zabyva
poskytovanim informaci pfedevsim z oblasti Zivotniho prostiedi, hospodafstvi, socidlniho

prostiedi, ale také poskytovanim dotaci (mmr.cz, online).

Nove¢ byl také vytvoien tzv. mapovy server — mobile, ktery poskytuje ptimé napojeni na
databazi RIS prostfednictvim mobilniho zafizeni. Tento druh systému poskytuje

informace o:

e Obcich,
e rozvojovych plochach,
e pramyslovych zénéch,

e brownfieldech.

Regionalnim informa¢nim systémim se blize vénuji Zelenka a Kysela (2013) a vymezuji
dva sméry, kterymi se mohou tyto systémy ubirat. RIS zamé&feny na podporu poskytovani
sluzeb v cestovnim ruchu a propagaci destinace je tzv. regionalni turisticky informa¢ni
systém (RITS). Zamétfeni na marketing a udrzitelny rozvoj poskytuje druhy smér, zvany
regionalni informacni a monitorovaci systém (RIMS). Zelenka a Kysela (2013) dale
ptiblizuji roli organizaci destinaéniho managementu pavé ve vztahu k RIMS, jakozto roli
kli¢ovou a nezastupitelnou a v ramci zminéné¢ho vztahu vymezuji 9 hlavnich aktivit
ODM, kterymi jsou napiiklad podpora ristu kvality, zajistovani veskerych zdroja,
realizace spoluprace a zejména sestavovani strategii udrzitelného rozvoje cestovniho

ruchu v destinaci.
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Z hlediska destina¢niho managementu cestovniho ruchu je stéZejnim portalem webova
stranka www.kudyznudy.cz, o kterém jiz také byla zminka. Portal nabizi vice nez padesat
tisic pribézné aktualizovanych tipti na vylety v celé Ceské republice a je uvedeno, Ze
v roce 2014 dosahl historicky nejvyssi navstévnosti, ktera se vysSplhala az k 10 miliontim.
Déle je uvedeno, Ze za uplynuly rok 2014 bylo na portdle zvetejnéno 16 000 novych
zaznamu (kudyznudy.cz, online). ,,Absolutnim hitem roku 2014 — alespon podle poctu
ctenaru — byla Matéjska pout’ v Praze. Dale pak vystava Dinosaurium, Bodies v Brné,
Velka Amerika, Stezka v korunach stromii na Lipné a Precerpavaci elektrarna Dlouhé
Strané.** (czechtourism.cz, online). Na nasledujicim obrazku je nastinén vycet statistik a

konkrétnich tidajii o navstévnosti webu kudyznudy:

9 951 760 +39 % +96 %

navitay vica navitév oprotl vica navitay oprofi
v roce 2014 roku 2013 (7 175 370) roku 2012 (5 068 480)

b X

34,66 % 417 03:03

mira okamzitého opusténi stranek na naviiévu praméma délka navatévy
v roce 2014 v roce 2014 v roce 2014

Obr. 9: Navstévnost webu ,, kudyznudy * (zdroj: www.kudyznudy.cz)

Jednotlivé organizace prostfednictvim informacnich technologii dale zakladaji databaze
S celostatni pusobnosti, sdruzujici subjekty cestovniho ruchu. Jednd se o databaze
poskytovatelti sluzeb (stravovaci, ubytovaci a jiné doplinkové sluzby), databaze
sportovnich udélosti, lyZatrskych stfedisek apod. Dle Zelenky a Kysely (2013, s. 160) se
jedna o tzv. celostatni informacni systém cestovniho ruchu (CISCR), pti¢emz uvadi, ze:
Lklicoveé je spravné zvazovat potencialni uzivatele CISCR, nebot ti jsou casto nespravne

zuZovani pouze na navstévniky*.
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Jednim z nejvyznamnéjsich portall s celostatni plisobnosti, ktery zabezpecuje spolupraci
zainteresovanych subjekti v oblasti cestovniho ruchu v Ceské republice, je portal
CzeCOT. Portal byl zalozen v roce 2002 a je dostupny na internetovych strankach
www.czecot.info. Jedna se o multifunkéni a komplexni systém sdruzujici takika veskeré
dostupné informace z oblasti cestovniho ruchu na tzemi Ceské republiky. Siroké
kooperacni spektrum je podpoieno ptedevSim spolupraci s oficidlni databankou
cestovniho ruchu (czechconvention.com, online),

kongresového regionalnimi

turistickymi portaly, informa¢nimi centry, lyzarskymi stfedisky atd.

_ Certifikatofi Aktualni data: A Aktuality: L odavERlE medik

g%egrgsu”sm (TIC, Czech Specials) Sitour, Infotesko (Uzemni CzechTourism I Divej.s —
Nadace Partnerstvi (CyKlisté itani oo identifikagni | | Divadio.cz - Nasetelevize.cz

lace P stv (Cyklis i) JSDI (RSD) registr) COT Business s
Narodni vinafskeé centrum Meteocentrum Ceskeé drahy I R
Turistické znamky €20, KHS CKrumlov.cz g .
Jedemetaky.cz e jfces:
Stezky dédictvi (restaurace)
AHR CR (Hotelstars) ¢ // Y\:,Z';':r:;yéz

Rezervaéni systém \CZ‘@“COT r foto:
ubytovacich sluzeb: — -I - Wikipedia
Previo - Panoramio
Booking.com Nsd@ - Flickr
- Spravci obsahu
N -TIC virtualni prohlidky:

: Body zajmu: . Pofadatelé akci - Virtual-zoom.cz
Telefomca 02 (tglefonnl automaty) - Poskytovatelé sluzeb - VirtualPanorama.cz
Regxst{ zdravotnickych zafizeni - Provozovateli objektii CR - 360pano.cz
Lunchtime.cz - Virtualni-prohlidka.eu

Mapové APL:
Portaly: Google maps
Mapy.cz
PFimé napojeni : = Dodavatelé dat pro kalendar akci
- CZeCOT.cz ¢
- Tourmapy.cz 1. vstupenkové systémy: 3. regionalni kalendafe akci:

- Vychodni-Cechy.info
- EastBohemiaConvention.cz
- MS-dowlena.cz
- Jizni-Morava.info
- MoraviaConvention.cz
- Pardubicko.info
- VisitPardubice.com
- iPardubice.cz
- Ceskomoravskepomezi.cz
- Trebonsko.com
- PortalCidlina.cz
- Unesco-Czech.cz
- Ceskainspirace.cz
- Aktivni-turistika.cz
- RegionMTJ.cz
- Chebsko.net
Nepiimé napojeni :
- CzechSpecials.cz
- Orlicko-Trebovsko.cz
- Kudyznudy.cz
- Google maps
- Mapy.iDnes.cz
- weby mést v Pardubickém kraji

> Vyrobci a dodavatelé
GPS zafizeni

—
‘e

Tisténé katalogy
CD-ROMy

Ticketportal
Ticketstream
Ticketpro
Eventim
HKPoint.cz

2. tématické kalendare akci:

Zelpage.cz
Folklornisdruzeni.cz
Kralovehradecka diecéze
Sermiri.cz

Svaz vinafil CR

Raft.cz
PragueConvention.cz
KCT.cz

Divadlo.cz

Evangnet.cz

4. méstské kalendare akci

Jizni-Morava.cz
Region-Vysocina.cz
Liberecky-kraj.cz
Turisturaj.cz
Vychodni-morava.cz
Severni-Morava.cz
JizniCechy.cz
Lasska-brana.cz
Hlucinsko.com
CeskeSwcarsko.cz
Beskydy-info.cz

Kutnahora.cz
TIC.Mestocheb.cz
NowBydzov.cz
Chlumecnc.cz
iTrebon.cz
CKrumlov.cz
Frenstat.info
Bilovec.cz

Obr. 10: Vyhody napojeni na systém CzeCOT (zdroj: www.czecot.info)
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Pro stale hlubsi posilovani komunika¢nich kanali a s nimi
spojenym pifenosem informaci byla zaloZena tzv. Asociace
turistickych informacnich center Ceské republiky, ktera stanovuje

jednotnou klasifikaci téchto turistickych informaénich center CR.

V ramci klasifikace byl zaveden jednotny systém certifikace TIC
v CR, ktery zahajil svou ¢innost v dubnu roku 2013. Sytém navézal Obr. 11: certifikace TIC
(zdroj: www.aticcr.cz)

na Cinnost klasifikace a certifikace turistickych informacnich

center A.T.1.C. CR (2011), ktery jiz diive navazal a tim také ukongil ¢innost kategorizace
A.TIC. CR (1994). Pro ziskani certifikace momentalné neni stanovena podminka
Clenstvi. Asociace pro své Cleny poskytuje Siroké spektrum sluzeb, prostrednictvim
kterych napomdha k ukotveni a pochopeni ¢innosti turistickych informacnich center na
tizemi Ceské republiky. Tyto &innosti bychom mohli rozdélit na hlavni a doplitkové,
pricemz hlavnimi ¢innostmi asociace mohou byt: odborna Skoleni, odborné zajezdy,
metodickd pomoc pii zfizovani TIC, déle prosazovani zakonnych tprav, jednani
0 zajisténi dotaci pro TIC, aktualizace katalogl ¢i prezentace TIC. Na portdlu Asociace
turistickych informacnich center jsou dale uvedeny poskytnuté sluzby tzv. fyzického
charakteru. Tyto sluzby bychom mohli oznacit jako doplitkové. V roce 2014 tak Asociace
poskytla svym ¢lentim: navstévni knihu, stojanky na vizitky, turistické znamky, vizitky,

pohlednice, papirové sacky na pohlednice ¢i jiné drobné suvenyry (aticcr.cz, online).

Socidlni sité

Nelze opomijet zasadni vliv novodobé nejuzivanéjSiho komunika¢niho kanalu, jakym
socialni sit€¢ jednoznacné jsou. Jedna se o webové aplikace, jejichZ prostfednictvi jsou
zprostiedkovavana kvanta informaci, udaji, dat a jinych poznatkl. Socidlni sit¢ lze
povazovat za urcity vystup procesu globalizace, jakoZto fenoménu 20. stoleti. Stejné jako
predeslé komunikacni techniky, 1 socialni sité¢ napliuji predevS§im funkci vzajemného
prenosu informaci. V tomto ptipad¢€ se jedna o virtudlni informacni tok, ktery je na rozdil
od informacnich portald spiSe oboustrannym informac¢nim tokem. Kromé funkce
komunikacni, mohou socialni sité plnit jesté funkce socialni, marketingové ¢i kognitivni.
Z hlediska vlivu na destina¢ni management se socidlnim sitim blize v€nuje Zelenka

(2015, s. 136) a uvadi, ze: ,,socidlni sité Ize klasifikovat zejména podle jejich obsahu,
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zplisobu vzniku a s tim souvisejicim pripadnym propojenim na Oficialni stranky subjekti
cestovniho ruchu, zpiisobu propojeni uzivatelti a miry interaktivity, zpiisobu pristupu
a podle pouzité technologie*.

Na uzemi Ceské republiky, ale i ve svété je nejuzivandj$i a nejrozsitendjsi socialni siti
Facebook. Z hlediska cestovniho ruchu vytvari ptinos spiSe pro jednotlivé podnikatelské

subjekty nezli pro organizace destinacniho managementu. Facebookové stranky aktualné

provozuji tyto destina¢ni spole¢nosti (facebook.com, online):

e Destinaéni agentura Ceské stiedohof,

¢ Destina¢ni agentura Kru$né hory,

e (Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava,
e Turisticka oblast Kralicky Snéznik,

e Region Slovacko,

e Zlaty pruh Polabi,

e Jihoceska centrala cestovniho ruchu,

e Turisticky region Jizerské hory,

e Svazek mést a obci Rakovnicka,

e Jeseniky — Sdruzeni cestovniho ruchu.

2.4.4 Vychova a vzdélani

Uroveti vzdélani v cestovnim ruchu, stejné jako v jinych ekonomickych odvétvich, je
jednim ze zakladnich faktorti uspéchu a rozvoje. Pro podporu vzdélani a kvalifikaéni
urovné pracovnikli v cestovnim ruchu jsou od roku 2004 realizovany vzdélavaci projekty
v zastoupeni Evropské Unie. V programovém obdobi 2004 — 2006 byly prostiednictvi
Operaéniho programu Rozvoje lidskych zdroji (OP RLZ) realizovany projekty, jejichz
cilem bylo zejména pftilékat turisty do méné navstévovanych regiont a posilit kvalitu

nabidky poskytovanych sluzeb (strukturalni-fondy.cz, online).

Projekt Skoleni a vzdélini pracovnikii v cestovnim ruchu se zaméfil na praktické
dovednosti pracovniki cestovniho ruchu se specializaci na komunikaci s ucastniky

cestovniho ruchu. Publikace definovala konkrétni komunikaéni techniky, jimiz by méli
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jednotlivi pracovnici disponovat. Jedna se o techniky verbalni a neverbalni komunikace
S nastinénim konkrétnich komunikacnich situacich a akceptovatelného teSeni takové
situace. Dale se projekt zabyval uménim piesvédCovani a usmériovani. Z hlediska
verbalni komunikace je vymezena a definovdna fe¢, naslouchéni a kladeni otazek.
Neverbalni komunikace je zaméfena na haptiku (dotyky), mimickou komunikaci,

proxemiku (prostorova a teritorialni komunikace) a gestiku (mmr.cz, online).

Dalsimi projekty v ramci Operacniho programu RLZ, jejichz realizace probihala do roku
2008, byly:

e Odborna Skoleni a vzdélavani pracovnikii Gzemni vefejné spravy pro
oblast cestovniho ruchu.

e Informace v cestovnim ruchu.

e Destina¢ni management a vytvareni produktti v cestovnim ruchu.

e Event marketing.

e Skoleni pro ufedniky Gizemni vefejné spravy a zaméstnance v cestovnim
ruchu v podminkach rozvoje cestovniho ruchu v chranénych krajinnych

oblastech.

V programovém obdobi 2007 — 2013 jsou vzhledem ke zvySovani urovné vzdélanosti
dilezit¢ dva operacni programy: Lidské zdroje a zaméstnanost (dadle OP LZZ)
a Vzdélavani pro konkurenceschopnost (didle OP VK). Jednim, ze stéZejnich programl
OP LZZ je projekt zvany Rozvoj kvalifikacni urovné a kompetenci pracovnikii
V cestovnim ruchu. Finan¢ni prostfedky pro podporu projektu jsou Cerpany z Evropského
socialniho fondu (ESF). Jak jiz vyplyvé z nazvu projektu, jedna se o uceleny vzdelavaci
systtm zaméfeny na zvySeni kvalifikaéni Urovné nejen zaméstnanch, ale
I zaméstnavatelt. Hlavnim cilem je zaji$téni, posileni a udrzeni pracovnich mist
prostfednictvim zvySovani kompetenci a znalosti jednotlivych subjektli a pracovniki
v cestovnim ruchu. Cilem projektu je piedev§im bezplatné poskytovani vzdélavacich
podkladii a sluzeb. Kurzy probihaji vzdy jednou mésicné (vzdelavani.czechtourism.cz,
online). ,,Vzdélivaci moduly jsou rozdéleny dle skupin CZ NACE (55 ubytovani;

56 stravovani; 79 cinnosti cestovnich agentur a cestovnich kancelari; 79 privodcovska

46



cinnost; 79 turisticka informacni centra; 93 provoz sportovnich zarizeni, fitcentra;
96 sluzby pro osobni a fyzickou pohodu) a dale dle uirovné pracovniho zarazeni (fadovi

zaméstnanci, stredni a vyssi management) “ (Czechtourism.cz, online).

Vyse zminénd Skoleni zaméfend na vyuku a vzdélani s cilem zvySovani Urovné

cestovniho ruchu na vymezeném tzemi mohou probihat formou:

e distan¢niho vzd¢lani (e-learningu),
e prezencniho studia,

e kombinaci obou forem.

2.4.5 Prezentace destinace

Prezentaci destinace lze povazovat za zpusob, jakym destina¢ni management dokaze
prodat svlij produkt az ke kone¢nému zdkaznikovi, tedy névstévnikovi destinace.
Goeldner a Ritchie (2014) uvadi 4 nutné aktivity, které je zapotiebi uskutecnit pfi
propagaci zbozi ¢i sluzby. Témito vzajemné navazujicimi aktivitami jsou: upoutani

pozornosti — vyvolani zajmu — vyvolani pfani koupit — pohnuti k akci.

V nékterych literaturach jsou prostfedky propagace nazyvany jako tzv. distribucni cesty.
Z tohoto hlediska uvadi Palatkovd (2011) dva sméry propagace, jimiz jsou piimé
a nepfimé distribu¢ni cesty. Pfimé distribu¢ni cesty poskytuji veSkeré informace piimo,
tedy od poskytovatele sluzby nebo produktu ke kone¢nému zdkaznikovi. Naproti tomu,
proces nepiimé distribucni cesty vyuziva tzv. zprostfedkovatele. Palatkova (2011, s. 59)
dale konstatuje, Ze: ,,v poslednich zejména dvaceti letech probihd zména tradicnich

zpuisobii distribuce od neprimych k primym.*

Prezentaci lIze tedy zaroven povazovat za urcity zptisob komunikace s Sirokou vefejnosti
a v tomto momenté¢ je mozné pozorovat uzkou souvislost mezi prezentaci, propagaci,
distribuénimi cestami a komunika¢nimi kanaly (viz podkapitola 2.4.3). Nicméné
z pohledu prezentace konkrétniho Uzemi na trhnu destinaéniho managementu

a marketingu je tento druh komunikace vice mén¢ jednostranného charakteru.

I presto, Ze vzrista zdjem o komercni udélosti a sportovné orientovany cestovni ruch,

historické a ptirodni pamaéatky jsou stdle nejlépe propagovanymi prvky destina¢niho
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managementu. Nejcastéji se vSak propagacni aktivity zaméfuji na ¢innosti, které jsou pro
danou destinaci typické. Jizni Morava je spojovana s vinafskou turistikou
a cykloturistikou, Jeseniky ¢i KrkonoSe stavi svoji propagaci na zimnich sportech a Jizni

Cechy jsou napiiklad prezentovéany jako rybaiska oblast.

Pro rok 2015 si v marketingové strategii management stanovil komunika¢ni podporu

produktii, zejména:

a) projekty zamétené na kulturni dédictvi:
e Romantické hrady, zamky, mista — image kampail incoming,
e Neobjevené pribéhy — DCR kampan, v¢. nového webu a TV seridlu,
e Mésta s pifibéhem: veletrhy, tiskoviny,
o Ceska gastronomie — partnerské tiskoviny.
b) projekt aktivni dovolena:
o Ceska pohoii — DCR kampati,
e Aktivni zazitky v 1ét€ — TV seridl Lovci zazitkd,
e Snow and Fun - zimni kampan,
e Golf, camping, vinai'ské cyklostezky - partnerské tiskoviny, mapy.
C) projekty zamé&fené na lazenstvi:
o [écebné lazenstvi — veletrhy, eventy, partnerské tiskoviny, socidlni sité,
newsletter,
e Wellness v ¢eskych regionech — DCR kampan,
e Wellness — image kampan incoming,
e Medical tourism — vytvofeni produktu, mikrokampain Svédsko, UK

(czechtourism.cz, online).

Jednotné znaceni vyznamnych turistickych a kulturnich cili

V ramci vefejnopravni spoluprace s destinaénim managementem a jednotlivymi subjekty
cestovniho ruchu je jednou ze soucasti posilovani kvality informovanosti navstévnika
jednotné znaceni turisticky a kulturné vyznamnych cili. K identifikaci a definici
specifickych cilt, ale 1 konkrétnich parametrii z hlediska jednotného znaceni slouzi

manudl (2014) zvany Metodicky pokyn — 0znacovani kulturnich a turistickych cilii na
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dalnicich a silnicich (czechtourism.cz, online). Metodicky manual dale specifikuje
a konkretizuje, jak by mély na znaCkach vypadat grafické symboly jednotlivych

kulturnich a turistickych cilti, zvané piktogramy (viz piiloha €. 3).

Veletrhy, vystavy a odborné semindie

Veletrhy jsou povazovany za nastroj marketingové komunikace, v rdmci niz dochazi
k jednani, ktera probihaji mezi vystavovateli a navs§tévniky za ucelem zvySeni
informovanosti o produktu. V krajnich piipadech muze prostfednictvim veletrzni
propagace dochazet i k pfimému prodeji. Pfinosy plynouci z potadani veletrznich vystav
nejsou omezené pouze arealem vystavisté, ale zahrnuji i prostor mimo néj. Nejen
navstévnici, ale i vystavovatelé béhem konani vystav navstévuji okolni oblasti a vyuzivaji

mistnich sluzeb, pfedevs§im stravovacich a ubytovacich.

Nejvyznamnéj$im veletrhem v oblasti organizaci destinacniho managementu cestovniho
ruchu na tizemi Ceské republiky je veletrh Go a Regiontour. Veletrh je zaméfen na
moznosti traveni volného ¢asu a gastronomii v turismu. Jedna se o nejvétsi prezentaci
primyslu cestovniho ruchu s akcentem na regiony ve stfedni Evropé (Go). Veletrh
Regiontour je nosnym projektem na podporu domaciho cestovniho ruchu a incomingu v
Ceské republice. Ucastni se jej kli¢ové subjekty a osoby s rozhodovacimi pravomocemi
v cestovnim ruchu CR a jednotlivych regionii. Veletrh GO se zaméfuje na vyjezdovou
turistiku. Vedle tuzemskych cestovnich kancelafi a agentur se jej Ui€astni poskytovatelé
sluzeb cestovniho ruchu v oblibenych zahrani¢nich destinacich a zahrani¢ni
turistické centraly. Z aktudlnich vysledk statistik o navStévnosti Brnénského veletrhu Go
a Regiontour za rok 2015 bylo zjisténo, Ze na vystavni plose 25 000 m? vystavovalo 1 021

firem a kone¢ny pocet navstévnikl se zastavil na 31 721 (bvv.cz, online).

Odborné seminafe z oblasti cestovniho ruchu se nejcastéji zaméfuji na oblasti
informacnich technologii, udrzitelny rozvoj ¢i environmentalni fizeni a Setrny rozvoj.
Vyznamnym seminafem z hlediska destinaniho managementu cestovniho ruchu je
seminai zvany Poznavejte regiony CR. V roce 2015 se jednalo o jedenacty roénik této

udalosti, v ramci n€hoz prezentovaly své novinky jednotlivi zastupci destinacnich
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managementti. Vyznamnymi projekty pfipravovanymi na rok 2015 jsou napiiklad

(czechtourism.cz, online):

e Sestisté vyroci od upaleni Mistra Jana Husa,

e Plzen — Evropské hlavni mésto kultury 2015.

Poskytovani propagacnich materialiu

Poskytovani propagacnich materiald je stale jednou z nejucinnéjsich metod propagace.
Jednd se o jednoduchy zptlisob prezentace, kterého vyuziva takika kazda organizace.
Propagacni materidly jsou poskytovany prostiednictvim distribu¢nich kanala,
turistickymi informa¢nimi centry a subjekty destinaéniho managementu, které tyto
materidly postupuji ddle az ke koncovym klientim. Za propagacni materidly jsou
povazovany: letdky, katalogy, prospekty, brozury, pohlednice, kalendare, mapy a jiné
materidly, které maji za cil poskytovat stru¢né informace o nabizeném produktu
a zaujmout potencialni klienty. Specifickym druhem propaga¢nich materidlli jsou
uzitkové véci, které mohou konkrétni destinaci propagovat pouze prostfednictvim loga
spolecnosti. V tomto ptipadé¢ se jedna napiiklad o: klicenky, propisky, naramky, drobné

détské hracky a jiné reklamni materialy.

Internetové Clanky a magaziny

Aktualné nejprofesionalnéjSim internetovym portalem je specializovany portal iCOT.cz,
ktery se zaméfuje na kazdodenni poskytovani téch nejaktualnéjSich informaci a zprav
z cestovniho ruchu. Zpravodajstvi se specializuje na problematiku legislativy, segmentt
cestovniho ruchu, aktudlni trendy v cestovnim ruchu, monitoruje probihajici udalosti (tzv.
event marketing), seminafe, konference a zabyva se také publikacemi rozhovort
s osobnostmi cestovniho ruchu na tzemi Ceské republiky, ale i v zahrani¢i. Jak uvadi

vvvvvv

cestovniho ruchu v Ceské republice (cotmedia.cz, online).

2.4.6 Zadavani verejnych zakazek a koncesi

V rédmci zadavani vetejnych zakazek a koncesnich smluv Ize hovofit o spolecenstvi na

zaklade, tzv. PPP principu (Public — Private — Partnership). Podle Zelené knihy Komise
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Evropskych spolecenstvi o partnerstvi verejného a soukromého sektoru a pravu
Spolecenstvi o verejnych zakdzkach a koncesich, se pojmem partnerstvi vetejného
a soukromého sektoru ("PPP") obecné oznacuji formy spoluprace mezi organy veiejné
spravy a podnikatelskym sektorem za Ucelem zajisténi financovani, vystavby, obnovy,
spravy ¢i udrzby vetejné infrastruktury nebo poskytovani vetejné sluzby. Zelena kniha
déale stanovuje jednotlivd smluvni partnerstvi, ktera upravuji postupy pii rozhodnuti

0 uzavieni smlouvy o vefejnych zakazkach a koncesich (portal-vz.cz, online).

Pro podporu managementu vefejnych zakazek vznikl pod zastitou Ministerstva pro mistni
rozvoj Portdl o verejnych zakdzkdch. Jedna se o komplexné feSeny informacni systém

0 vefejnych zakazkach a koncesich, ktery poskytuje pfistup k (portal-vz.cz, online):

e v&stniku vefejnych zakazek,

e seznamu kvalifikovanych dodavateld,

e systému certifikovanych dodavateld,

e rejstiiku koncesnich smluv,

o statistikdm verejnych zakézek a klasifikacim a ¢iselniktim,

o rejstiiku osob se zdkazem plnéni vetejnych zakazek a koncesnich smluv.
Zadavani vetejnych zakéazek probiha dvéma zplsoby:

e elektronické zadavani vefejnych zakazek,

e centralizované zadavani vefejnych zakazek.

2.5 Opatieni destina¢niho managementu

Celkovy komplex koordinac¢nich indikatorti destinacniho managementu dotvaii tzv.
opatfeni. Jednd se o zplsob, jakym ma byt politika cestovniho ruchu vedena a definuje,

na co se ma soustfedit, HoleSinska (2012).

Z hlediska opatieni destinacniho managementu je vSak takika povinnosti zminit princip
trvale udrZitelného rozvoje (TUR), jakoZto rozvoje zajistujiciho uspokojeni nynéjsi

I budoucim generacim.
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Nejdl (2011) povazuje koncept udrzitelného rozvoje za zésadni cil fizeni organizaci
destinacniho managementu. Jednd se o vytvofeni komplexniho systému, ktery lze
uskutecnit pouze za piedpokladu, ze se do procesu implementace zapoji veskeré subjekty
destinatniho managementu. Nejdl (2011) dale uvadi tii dilci sektory udrzitelnosti,
kterymi jsou: hospodarska, spoleCenska a ekologicka udrzitelnost. Tyto sektory musi byt

vzajemn¢ propojeny a tvorit komplexni systém.

Zelenka a Kysela (2013, s. 220) se z hlediska udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu
zminuji o ¢asoprostorovém vyvoji indikatorti, u nichz se dle jejich slov predpoklada, ze:
wdata tykajici se monitoringu budou zpristupnéna pro odbornou i laickou verejnost a ze
budou vybudovany nastroje pro podporu rozhodovani ODM a stdatni spravy
a samospravy*. Predpokladaji tedy vyvoj monitorovany v ¢ase a prostoru, a to napfic
vSemi odvétvimi, prostiednictvim monitorovani vykont a aktivit v cestovnim ruchu

a jejich naslednych dopad.

O udrzitelném turismu se zminuje i Palatkova (2011) a to v souvislosti s hodnocenim
kvality destinace. Kvalita destinace a udrzitelny rozvoj vzdjemné nachazi podporu
v aktivitich nadnarodni urovné. Jedna se napiiklad o dobrovolny systém
environmentalniho managementu (EMAS), program spolecenské odpovédnosti (CSR), ¢i
ISO normy (fady 14000). Tyto vyznamné aktivity sméfované k udrzitelnému rozvoji
nachazi podporu v poslednich patnacti letech. O programu CSR se bliZze zminiuji Ryglova,
Burian a Vajénerova (2011) a to z hlediska kvality a pohledu udrzitelnosti v cestovnim
ruchu. V ramci konceptu spolecenské odpovédnosti se jedna o dobrovolné integrace
nékterych podminek nad rdmec povinnosti stanovenych normami. Nejcastéji je mozné
setkat se s konceptem CSR v souvislosti s biopotravinami a produkty fair trade

(napft. kdva, ¢okolada).

Stézejnim dokumentem, ktery zabezpeCuje rozvoj sméfovany k udrZitelnosti je
Strategicky ramec udrZitelného rozvoje Ceské republiky (dale jen SRUR). Dokument je
prvnim svého rozsahu v ramci trvale udrzitelného rozvoje, schvaleného na uzemi Ceské
republiky. Jedna se o dokument, ktery je zapotiebi implementovat zejména do politiky

fizeni destina¢niho managementu. SRUR byl schvalen v roce 2010 a ptivodné nesl nazev
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Strategie udrzitelného rozvoje, jehoz schvaleni prob&hlo jiz v roce 2004. SRUR CR se

zabyva 5 prioritnimi osami (Maier, 2012):

e Prioritni osa 1: spolecnost, ¢lovek a zdravi,

e Prioritni osa 2: ekonomika a inovace,

e Prioritni osa 3: rozvoj uzemi,

e Prioritni osa 4: krajina, ekosystémy a biodiverzita,

e Prioritni osa 5: stabilni a bezpecna spolecnost.
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3 HODNOCENI AKTIVIT DESTINACNIHO MANAGEMENTU

3.1 Problémy spjaté s Fizenim destinaéniho managementu v CR

Holesinska (2012) uvadi nékteré z problémt, které jsou spjaty s fizenim organizaci
destina¢niho managementu v Ceské republice. Ve spojeni s nadmé&mym tsilim docilit
maximalné efektivniho vysledku se poji dva typy piekazek, a to vn&jsi a vnitini. Za vnitini
prostiedi je povazovano celkové vymezené tizemi destinace. PfiCiny vzniku internich
problémt jsou tedy spojovany s ¢innosti veskerych subjektli nachazejicich se na uzemi
destinace. Za konkrétni pfi¢inu vzniku interniho problému je povazovéan piedevSim
nedostatek znalosti, védomosti a zkusenosti spojenych s fizenim destinacni spole¢nosti.
prekazka, a tou je nediivéra. Jak je zndmo, divéra je zdkladnim stavebnim kamenem
jakékoliv spoluprace, tudiz bez fungujici diivéry nemize fungovat ani spoluprace, s ni
spojena komunikace a fizeni celé destinace tak mtize byt ohrozeno. Byly uvedeny pficiny
vzniku internich ptekazek, jadrem problémil plynoucich z externiho prostiedi je ¢innost
politicka. Jak zmifuje sama Holesinska (2012, s. 100): ,,Casto se opomiji fakt, Ze politiCi
maji vytvaret podminky, nikoliv prekazky rozvoje.” Zdrojem externich piekazek je vSak
zejména problematika financovani. Tato problematika se potykd s otazkami zdroji
a ¢erpani finan¢nich prostiedk, se kterou se poji dalsi prekazka, a tou je administrativni

zatéz, ktera se dale poji jak s politickymi problémy, tak s problematikou financovani.

Nejednotné jsou i hranice vymezujici oblast pisobnosti destina¢niho managementu.
»luristické regiony a oblasti vétsinou nekoresponduji s uizemnéspravnim clenénim statu‘
(czso.cz, online). Napiiklad Liberecky kraj svou rozlohou zasahuje do 3 turistickych
regionti. Majoritni ¢ast je tvofena turistickym regionem Cesky sever (73,1 %), 12,6 % je
tvofeno turistickym regionem Cesky raj, ktery svou rozlohou zasahuje také do
Kralovéhradeckého a StfedoCeského kraje. Zbyvajici ¢ast, tedy 14,3 % je tvofeno
regionem Krkonose. Tento druh ¢lenéni neni kone¢ny. Z hlediska diferenciace
Libereckého kraje Ize dale vymezit 7 turistickych oblasti: Jizerské hory, Cesky raj,
Machiv kraj, Luzické hory a Je§tédsky hibet, Cesky raj, Krkonose zapad a Krkonose

stied (czso.cz, online).
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Vznik externalit je vSudypfitomnou ptekazkou, kterd ve velkém méfitku zasahuje i do
fizeni cestovniho ruchu na uzemi destinace. Externalitami vznikaji zisky ¢i ztraty, jejichz
vlastnicka prava takika nelze vymezit. Palatkova (2006, s. 195) zdaraziuje, ze: ,,vzniku
externalit v oblasti propagace se bohuzel nevyhne Zadnd destinace, nicméné lze vyuzit
urcitych modelii a postupii k omezeni vzniku externalit v podobé jednotného schématu
rozdeleni rozpoctu na propagaci vlastni, mistni, regiondlni a narodni (tzv. model

ucinného managementu destinace).*

Obdobnou ptekazkou, jakou jsou externality, jsou i1 vefejné statky. Opét vyvstava
problém, nikoliv s ur€ovanim vlastnickych prav, ale s uréovanim vyse vyuziti vefejnych
prostiedkil. Souc¢asti takovych vefejnych statkii mohou byt naptiklad: vetejna osvétleni,
vetejné komunikace, vefejné piistupné kulturni a pfirodni pamatky, cyklostezky a jiné
vetejné statky. ,,Ukdzkovym prikladem jsou turisticka informacni centra, jejichz hlavni

cinnosti je bezplatné poskytovani informaci verejnosti (HoleSinska, 2012, s. 24).

Zasadni ptekazkou, kterd znemoziuje plynuly a organizovany proces fizeni destinaci
cestovniho ruchu, je neexistence metodiky, ktera by specifikovala kompetence, ¢innosti
¢1 funkce spojené s koordinovanym tizenim subjektil destinace. Nejen ¢innosti fizeni, ale
i metody a techniky hodnoceni a monitoringu, které jsou uskuteciovany destina¢nim
managementem, postradaji v§eobecné platnou strukturu kompetenci. S touto piekazkou
se poji také rozttisténost informaci, které ptichdzi v riznych formach a kazda destinace

se tudiZ k organizaci stavi vice méné individudlné.

3.2 Hodnoceni technik, nastroji a opatieni destina¢niho

managementu na uzemi Ceské republiky

Destina¢ni management se aktualné soustied’uje nejen na tradi¢ni nastroje marketingu,
tiskoviny, veletrhy, vystavy, internet, ale v hojné mife vyuziva moderni marketingové
ptistupy. I pfes tento fakt ma stale prostor k inovativnéj$im feSenim marketingové
propagace, kterym mize byt napt. vyuziti pomérné levné formy Guerrilla marketingu,
ktery k propagaci vyuziva 3D kreseb na ulicich, externich a internich prostorech. Prostor

pro zlepSeni a inovace stale existuje v propojeni stranek prodejcti vyrobku a sluzeb se

55



strankami doporucujicimi tyto vyrobky a sluzby, a to prostfednictvim tzv. affiliate

programu.

Aby destinacni management zefektivnil svou cCinnost je =zapotiebi k celkové
profesionalizaci organizace a fizeni cestovniho ruchu zvySovat autoritu DM
prostiednictvim efektivni a vécné argumentace pro destinacni management. Dale také
dostate¢né zvetejiiovat tidaje o navstévnosti jednotlivych regioni (vétSinou statistické),
0 celkovém turistickém ruchu v CR a jeho rostouci tendenci, vlivem ¢innosti DM. Dle
mého subjektivniho ndzoru jsou zvefejnéné statistické udaje neptehledné formulovany
a jejich dohledani vyzaduje mnozstvi Casu. V této oblasti vidim stale prostor ke
zlepSovani informovanosti vefejnosti. V nckterych oblastech se naopak DM dafi
prekonavat jisté bariéry a piekazky. Za velmi efektivni ¢innost DM povazuji nejen
pomérn¢ rozsahlé kampang, které budou prezentovany i v zahranici, ale zaroven bych

zduraznila vyuzivani mobilnich aplikaci a jejich pomérné castou aktualizaci.

Dalsimi pozitivnimi vysledky analyzy ¢innosti DM jsou realizace a prubézné aktualizace
komplexnich informacnich serverii ¢eského turismu. Jejich efektivita a oblibenost je
znatelnd nejen z pfilivu Clankt a zdznami, ale 1 meziro¢nim ristem navstévnosti.
V porovnéni se zahrani¢nimi turistickymi informa¢nimi portaly mohu uvést, ze portaly
Ceské republiky a jejich jednotlivych destinaci maji srovnatelnou aroveii. Pozitivni je
I fakt, Ze servery jsou vhodné prezentovany na internetovych vyhledavac¢ich. Nemohu
v§ak opomenout kvalitu propagace, ktera plyne z pisobnosti informacni center na izemi
Ceské republiky. Turisticka informacni centra jsou kli¢ovym prvkem pfi piimém styku
klient versus turismus. Spokojenost klientli s provozem a kvalitou poskytovanych sluzeb,
ale i dostate¢na dostupnost a &etnost center po celé CR je prvotnim cilem DM, coZ je
zajisté povazovano za pozitivni smér. Pocet informacnich center neustale roste a jejich
kooperacni aktivity jsou navic podpofeny existenci A.T.I.C. CR (Asociace turistickych
informacnich center), a to tak, aby byla zajisténa obsluznost turistd v kazdé destinaci.
Cinnost tdchto center je fizena a sledovana namatkovymi kontrolami, ze kterych nasledné

podava zpétnou vazbu a kroky k napravé v ptipadé zjisténych nedostatkd.

Ceskou republiku hojné navstévuji predevSim turisté ze zahrani¢i, a to zejména

z Némecka, Rakouska a Polska. Vzhledem k tomuto trendu opét povazuji za pozitivni
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efekt kooperaci, kterd probihd mezi destinacemi Ceské republiky a zahrani¢nimi
destinacemi. Tento proces je vzhledem k cili zvySovat navstévnost jednotlivych regionti

vysoce pozitivni.

Spolec¢nym néstrojem destinaci jsou spole¢na loga a ukazatele cestovniho ruchu. Zatim
nebyla na tato loga a ukazatele vysledovana zadna zpétna vazba ze strany navstévniki
regionti. Pokud ma destinatni management za cil zvySit zejména spokojenost
a informovanost turistl, mél by zkoumat a monitorovat i tyto prvky tak, aby zajistil
dostatecnou orientaci a navigaci pii cestovani. Z tohoto ohledu bych dale zminila, Ze
I pfes zna¢nou snahu, je kvalita infrastruktury, jakozto jednoho ze zdkladnich aspektu
kvality destinace, nedostate¢na. Zasadni pii¢ina je samoziejmé v alokaci finan¢nich
prostiedkii. Mozna pfic¢ina dalSich negativnich stranek destina¢niho fizeni se dale mize
nachazet v nekontinuité poradanych kurzii a skoleni. DM sice pofada pravidelna setkdni
zastupci destinaci, ale ty jsou spiSe informativniho rdzu a mnohé kurzy byvaji
jednorazové. V ramci zvySeni vzdélanosti pracovnikl a celkové ochoty by DM mohl
zvézit povinnou ucast, alespoil na dvou semindfich ro¢né tak, aby zajistil a zvysil

vzdé¢lanost a tim i kvalitu poskytovanych sluzeb.

Ze socialni stranky destinace, jsem postradala informace o sniZzovani nebo o aktualnim
stavu kriminality v regionech ¢eského turismu, kterou povazuji za zasadni aspekt. Pocit
bezpeénosti totiz hraje zasadni roli p#i rozhodovéni o nav§tévé destinace. Ceska republika
ma negativni zpétnou vazbu pravé na kriminalitu pachanou nejen na ceské, ale
I zahrani¢ni turisty. Uréitym vstficnym krokem by byla informovanost o této
problematice na turistickych serverech tak, aby se turista neobaval navstivit dany region,

popt. Ceskou republiku pravé z diivodu nejistoty.

Hodnotim-1i destina¢ni management jako jeden komplexni celek, plisobni na mne velmi
rozpacitym dojmem zejména z divodu nejednotnosti piistupti k fizeni destina¢niho
managementu na tzemi Ceské republiky. Avsak z hlediska Ginnosti a plisobeni
jednotlivych organizaci destinaéniho managementu je z mého pohledu viditelny pozitivni
efekt a snaha o vyuziti potencialu jednotlivych oblasti. Evidentni je dale snaha propagovat
CR a jeji turistické regiony a oblasti v dostate¢né mite i ve vhodném vzajemném poméru

rozmisténi sil. Mym prvotnim vychozim usudkem bylo, Ze nejvice propagovanou
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destinaci je samotné mésto Praha, ktera je sttedobodem Ceské republiky, oviem po
analyze propagace jsem tuto premisu musela pfehodnotit. Fakt, ze Praha generuje nejvétsi
pocet turistl, ovlivituje nepocet dalSich faktort, nikoliv vSak mifena propagace pouze na
hlavni mésto na ukor ostatnich destinaci. Destinacni management se snazi propagovat
regiony v pomérn¢ shodném poméru tak, aby omezil konkuren¢ni boj mezi regiony

a neupiednostnoval jednu destinaci pted druhou.

DM také intenzivné pracuje na informovanosti celého ¢eského naroda prostednictvim jiz
zminénych web, které jsou sestaveny srozumitelné a piehledné. Je bezpochyby jisté, ze
¢innost DM ma prostory ke zlepSeni svych ¢innosti, nicméné Vv prvni fad¢ se musi zaméfit

na odstranéni bariér, které vznikaji, ¢i jiz pretrvavaji pfi fizeni jednotlivych destinaci.
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VYSLEDKY A DISKUZE

Veskeré prvky a procesy destinacniho managementu ptredstavuji komplexné provazany
systém. Z prace jednoznaéné vyplyva, Ze vlivem modernich, nejen komunikaénich
technologii dochazi k zdsadnim zménam v fizeni nékterych procesii, a pon¢vadz pravni
proklamace nestanovuje konkrétni prvky ani procesy, jakymi by méla byt kompetence
a odpovédnost uchopena, dochazi k samovolnému, avsak nejednotnému systému fizeni
jednotlivych regiont. Jak jiz bylo v praci zminéno, Groven lokalni postrada jednotnou
tipravu zcela. I piesto, Ze dochazi ¢asto ke komparaci destinaéniho managementu Ceské
republiky se zahranicnimi managementy z hlediska kvality poskytovanych sluzeb, ¢i
vybavenosti destinaci, je pravé neexistence metodiky tim zasadnim nedostatkem ceského

destina¢niho managementu v porovnani se zahranicim.

Holesinska (2012) ve své publikaci vytvaii uréity ,,navrh zakona o cestovnim ruchu Ceské
republiky*, ktery je zaméfen na organizaci cestovniho ruchu a jeho financovani. V ramci
navrhu organizace cestovniho ruchu stanovuje doporuceni managementu destinacnich
spole€nosti a vymezeni kompetenci spolecné s uréenim jednotlivych ¢innosti. Zaroven
uvadi, ze by se prostiednictvim vymezeni kompetenci vyiesil zasadni problém, kterym je
vznik duplicit a zejména urcovani pravomoci. S timto ndzorem pln¢ souhlasim. Déle také
souhlasim, v rdmci doporuCeni v oblasti financovani na lokalni Grovni, se stanovenim
povinnosti vybirdni poplatkl. Jak uvadi HoleSinska (2012, s. 122): ,,nejvetsim zdrojem

prijmii zahranicnich destinacnich spolecnosti jsou poplatky za prenocovani‘.

Otazkou viak ziistava, zda je Ceska republika pfipravena k zasadnim krokiim, které by
vedly k pokusu o ptibliZzeni se trovni zahrani¢nich organizaci destinacniho managementu

(rakouské, némecké, ¢i Svycarské) a zda by tyto kroky ziskaly podporu statu.
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ZAVER

Z uvedené prace je ziejmé, ze uchopeni problematiky fizeni aktivit organizaci
destinacniho managementu je obsdhlym procesem, jehoz vystupem je vzajemné
provazany komplex neptfeberného mnozstvi ¢innosti, ukont, a procesti. Cilem prace vSak
bylo zejména uchopeni nastroju, technik a opatieni, ktera slouzi k fizeni jednotlivych
aktivit za ucasti jednotlivych subjekti cestovniho ruchu. Prace se tedy vénovala zejména
vyzkumnym ¢innostem, strategickému managementu, vychové a vzdélani, prezentace

destinaci, ¢i zadavani vetejnych zakazek.

Nejvetsi pozornost byla v praci vénovana komunikaénim kanalim, které spole¢né
S koordinaci a kooperaci tvoii zaklad veskerych aktivit probihajicich v rdmci Gzemi
destinace i mimo n¢j a to prostiednictvim zainteresovanych subjekti. Pozornost byla
vénovana B2B a B2C komunikaci, informa¢nim portalim a v souvislosti s cestovnim
ruchem i socidlnim sitim, jakozto velice aktudlnimu tématu. Navzdory negativnimu vlivu
socialnich siti, kterym paradoxné¢ vznikd asociace lidsk¢ komunity, lze témto
komunika¢nim kanalim piisuzovat mnoha pozitiva, bavime-li se 0 problematice
destina¢niho managementu. V této oblasti Ize z hlediska destinaéniho managementu opét

spatfovat mozné pozitivni, zejména inovacni vyhlidky do budoucnosti.

Byly definovany jednotliveé oblasti, kterych se problematika destinacniho managementu
tyka a lze fici, Ze situace uspofadani destinaéniho managementu na tzemi Ceské
republiky je vysoce nevyvaZend a nestabilni a destinacni spolecnosti stile postradaji
potiebnou institucionalni podporu. Pfi€inami nevyvaZzeného rlstu jsou neustalé zmény,
nejasné vymezeni hranic destinaci, ale pfedev§im neexistence metodiky, kterd by
definovala konkrétni kompetence a odpovédnost. Dochazi tak k demotivaci jednotlivych
subjektli vitbec podilet se na jakychkoliv spole¢né organizovanych aktivitach. V téchto
oblastech je stdle mozné spatfovat Siroky prostor pro zlepSeni. Prostor pro zlepSeni lze
dale spatfovat v kvalité infrastruktury ¢i zvySeni informovanosti nejen o pozitivech, ale
I negativech, ktera na navstévniky destinace ¢ekaji. Pfedné je potieba si uvédomit jakym

zplisobem integrovat tyto problematické oblasti do fizeni jednotlivych OCR, do jaké miry
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se pokusit o zlepSeni a zejména, zda tyto organizace disponuji kompetencemi k podnikéni

inovaénich kroku.

Znacna Cast prace se v ramci opatienich destinacniho managementu vénovala i konceptu
udrzitelného rozvoje a to z pohledu vice autorti. Lze tvrdit, ze pojem udrzitelného rozvoje
se jiz uréitym zptisobem zaélenil do povédomi a vieobecnych znalosti obyvatel Ceské
republiky. Nejen z tohoto divodu, ale zejména z divodu odpovédného pfistupu
k Zivotnimu prostiedi, je tfeba se touto problematikou zabyvat. At uz se jedna
0 jednotlivee nebo nadnarodni korporace, mizeme s jistotou tvrdit, ze kazdy krok ve

stopach trvale udrzitelného rozvoje, znamena nadé¢ji pro budouci generace.
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Piiloha &. 1 Turistické regiony Ceské republiky

Turistické regiony Ceské republiky
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Obr. 12: turistické regiony CR (zdroj: www.czechtourism.cz)
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Piiloha &. 2  Turistické oblasti Ceské republiky

Turistické oblasti Ceské republiky

1. Praha

2. Stfedni Cechy - zapad
3. Stredni Cechy - jih

4. Stfedni Cechy - severovychod - Polabi
5. Jizni Cechy
6. Sumava

9. Zapadogeské lazné
10. Ceské Stfedohofi a Zatecko
11. Kruéné hory a Podkrusnohofi
12. Ceské Svycarsko
13.Ceskolipsko
14.Jizerské hory
15.Cesky raj
16.Krkonose a Podkrkonosi
17 Kladské pomezi
18 Hradecko
19. Orlického hory a Podorlicko
20. Pardubicko
21. Chrudimsko - Hlinecko
22. Krélicky Snéznik
23. Ceskomoravské pomezi
24. Vysogina
25. Znojemsko a Podyji
26. Palava a Lednicko-Valticky areal
27. Slovacko
28. Bmo a okoli
29. Moravsky kras a okoli
30. Kroméfizsko
31. Zlinsko a Luhagovicko
32. Valassko
33. Beskydy - Valadsko
34. TéSinské Slezsko
35. Ostravsko
36. Poodfi — Moravské Kravafsko
37. Opavské Slezsko
38. Stfedni Morava
39. Jeseniky - zdpad
40. Jeseniky - vychod
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Priloha ¢. 3 Piktogramy pro znacky

Obr. 13: Turistické oblasti CR (zdroj: Www.czechtourism.cz)
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Obr. 14: piktogramy pro znacky (zdroj: www.czechtourism.cz)
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