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1. Uvod

Cestovni ruch je dynamicky rostouci ¢tx sektoru sluzeb, jehoz rozvoj provazi silny
multiplika¢ni efekt. Udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu hrajélezitou alohu pi
zachovani a posilenitipodniho, kulturniho i historického bohatstvi, maday dopad
na vytva&eni pracovnich mist, vyznamnymigoebem ovliviuje platebni bilanci, podili
se na tvord hrubého domaciho produktu, ma vliv na rozvoj matdwdu, dopravy
a stavebnictvi, tvid nemalé fijmy mistnich rozpé&ti a je impulsem pro nové investice
a zlepSovéani infrastruktury. Infrastruktura vytepa pro @ely cestovniho ruchu
podreécuje mistni rozvoj a tvorbu novych pracovnich mistoblastech, kde dochazi
k venkovskémuwi pramyslovému Upadku. Ekonomicky vyznam cestovniho uuh
ziejmy, ovSem jeteba dbéat, aby na druhé stacestovni ruch nenaruSoval tré&dii
Zivotni styl obyvatel a négobil negativi na Zivotni prosedi.

Aby se mohl cestovni ruch v dané lokalitdrzitelre a dlouhodob rozvijet, je
nutna jeho podpora a kvalittiizeni. K tomuto &elu slouzi destinani management,
pficemZz management v tomto smyslu neznamena poizeé@i destinace cestovniho
ruchu seshora di] ale zejména koordinaci aktivit jednotlivych aktédestinace
k dosazeni spataeych cili a prosazeni destinace v mezinarodni konkurenci.

Tato diplomova prace se zabyva destiien managementem Pimkeho kraje.
Plzeisky kraj ma z hlediska cestovniho ruchu vyhodnowggafickou polohu
a disponuje velkymigrodnim i kulturrg-historickym potencialem, ktery vSak jesteni
ve vSech oblastech @rvyuzivan. V ramci diplomové prace je zkoumano dadai
fizeni destinace a jsou navrhnuty aktivity vedouziepSeni destidaiho managementu

v kraji.



2. Obecné vymezeni managementu

Pojem management, jakoédecka disciplina zabyvajici sézenim hospodékych
systénii, se zdina objevovat jiz na g@tku 20. stoleti a od té doby proSel slozitym
vyvojem a mnohymi zgmami. V dneSni dab neexistuje jednoziaé a vSeobeen
platné chapani pojmu management, coz ve své degbaierzuje i klasik managementu
Drucker (2007) nehbd uvadi, Ze ,vyklad pojmu management je zwagesnadny.
Ozna&uje nejen funkci, ale také lidi, Kieji vykonavaji. Ozné&uje nejen socialni
postaveni a jeho stupeale také odbornou disciplinu a obor studia. Manaent je
funkci, je disciplinou, navodem, ktery jelba zvladnout”. Autor zde chape pod pojmem
management vedeni podnikwdeckou disciplinu, jindy j@dmét vyuky ¢i odbornost
pro vedeni organizace a takéha jen zpsob zvladnuti &§akého procesu. £&k (2008)
ve své knize definuje management jako ,proces koox@ni ¢innosti skupiny
pracovniki realizovany jednotlivcem nebo skupinou lidi zselém dosazeni gitych
cila, které nelze dosahnout individualni praci®. Z télefinice je tejme, Ze cilem
managementu je dosahnout produktivni prace lidbsaeni konkureémiho postaveni
podniku. ManaZer by #h umét pracovniky inspirovat a mit vzdy na p&m Ze
manazerska prace jeiréi praci, ktera vyZzaduje schopnost manaZera reysti
vyhodnotit, co p provadnych znénach nemnit a dale vyuzivat a naopak, co nového
pouzit.

Podobg jako Z&ek chape management vijingch ze  svych
definic Drucker (2008), ktery uvadi, Ze ,managemest zabyva spiSe lidmi nez
technikami a zavaznymi postupy“. Tento autor vaiasto ve svych knihach poukazuje
na fakt, Ze v managementu organiza¢gte neziskovych, hraji nejdezitéjsi roli lidé
at’ uz zandstnanci, zakaznici, akciofi&i predstavitelé dalSich zajmovych skupin, které
piimét lidi podavat nejlepsi spalay vykon k dosazeni spa@eeho cile, vyuZzivat jejich
silnych stranek, znalosti a schopnosti, govat jejich stranky slabé a podporovat
zamestnance, aby mohli pnvyuZzivat svého potencialu.

K tvrzeni, Ze management by sélmprvnitadk zabyvat lidmi, se ffidava také

Armstrong a Stephens (2008) se svou definici ,mamagiispivaji k uspsnosti



organizace tim, Ze dosahuji toho, aby ostatni Vigitakladali své nejlepSi schopnosti
a usili, ale také tim, Ze sami manaignakladaji své nejlepSi schopnosti a usili“.

Jiné vys¥étleni managementu lze nalézt Ha@ad vknize Vodéka
a Vodakove (2006), kde auib management definuji dle toho, kterotinnost
zduraziuji, bud’ jako vedeni lidi, kde ,management znamen&nindosahovat cile
organizace rukama a hlavami jinych* nebo poukaaajspecifické funkce vykonavané
vedoucimi pracovniky, potom ,management znamenaadmdti planovacich,
organizanich, personalnich a kontrolniéinnosti, zamsfenych na dosazeni soustavy
cila organizace", v dalSi z definic vyzdvihujiéal a pouzivané nastroje manaZerské
prace ,management je soubofigbupi, nazofi, doporkeni a metod, které uzivaji
vedouci pracovnici (manaZek zvladnuti specifickycktinnosti (manazerské funkci),
smetujicich k dosazeni soustavyic@rganizace”.

Z predchazejiciho souhrnu jefegmé, Ze existujerada fiznych definic
managementu, které maji zpravidla spoé& Ze zdraziuji orientaci na zabezpeni
cila podniku nejasgji prostednictvim efektivniho ziskavani, roznasani, vyuzivani
a kontrolovani vSech p@bnych zdraj. Pro shrnuti fizeme pojem managementu dle
Z&ka (2008) nejobectii charakterizovat jako ,souhrrinnosti, které je feba

realizovat, aby bylo zabezfEno efektivni fungovani podniku®.

Dnes si ¥tSina lidi spojuje pojem management automatickyojspm
podnikovy management, avSak jak uvadi ve své Kdrzeker (2000) nedoslo k prvnim
praktickym aplikacim teorie managementu v podniciale ve statnich institucich
a neziskovém sektoru. i€®lpoklad, Ze management se rovna podnikovému
managementu, stalggirvava. Je protoudkezité si ges chybné f@dpoklady ugdomit,
7e management se nerovna podnikovému managemeaitupide Z&k (2008),
aplikovani metod, principa technikitizeni se musi stat sanfegnosti nejen ve vSech
typech podnikatelskych subjékta’ jsou to vyrobni podniky nebo podniky poskytujici
sluzby, ale také v neziskovém sektoru a statnivsprilanagement je specifickym

a charakteristickym nastrojem kazdé organizace.



3. Destinatni management

3.1. Destinace cestovniho ruchu

Dle Palatkové (2006) je destinace cestovniho ryafedlstavovana souborem sluzeb
koncentrovanych v dité oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti pmaencial
cestovniho ruchu dané oblasti. Bieger (2005) &zjeadestinaci cestovniho ruchu
Lazemi, které je relativhohrantené a nabizi velké roZp zaizeni a sluzeb zvl&Spro
odpaiinek, zabavu, poznani a zdravi*.

Existuji i jiné definice destinace cestovniho ruchuSak ze vSech vyplyva, ze
tento pojem lIze chapat jako cilové misto cestovmiladhu, nebo produkt cestovniho
ruchu, ktery je spojeny s danym misteimy daném mist nabizeny.

Obecre je podle Kotikové (1999) destinace cestovniho wuchapana jako
~cestovni cil“ nebo také ,misto, které je cilekagti na cestovnim ruchu*.

Kotikova (1999) dli destinaci cestovniho ruchu z hlediska velikdstirgkolika

kategorii:

. Stredisko cestovniho ruchu
. Region cestovniho ruchu

. Stat

. Kontinent

Mimo velikosti se od sebe destinace podle Palatkgoe6) liSi také fyzickymi
atraktivitami, Urovni infrastruktury,ffpnosem pro klienty a ekonomickou zavislosti na
turismu. Jak bude ktery nagghik destinaci vnimat, zalezi na jehoiedtach a vyéru
konzumovanych sluzeb.

Uzemi destinace nebyva vzdy totozné s administrativélensnim Gzemi
a miZe se stat, Ze prostorové vymezeni destinace naaaadministrativni hranice, na
jejichz zaklad je destinace definovana a prodavana. Palatkov@§2k této
problematice uvadi, Ze ,destinace jsou multiproddprodejné vice Zgoby), takze je

mozné prodavatizné kombinace komodit v destinaci, ale je wmozné prodavat



destinaci tiznymi zpisoby fiznym cilovym trlim, kdy jedna a tataz destinacéza byt
prodana jako historicka destinace, kulturni desgnaebo pldZzova destinace, jako
souwast ¥tSiho celkuci samostaté’. DalSim dikazem multiprodejnosti destinace je
podle Ashwortha a Goodalla (1990) fakt, Ze managenuestinace je né&gstji
soustedn v rukach véejné sféry, ale vlastni poskytnuti sluzeb v destirspada do
sféry privatni.

Destinace si navzajem konkuruji, a proto jejichdajoa rozvoj musi bykizen.
Destinace cestovniho ruchu maji své zvlastnosteréktse promitaji i v jejim

managementu.
3.2. Management destinace

Pro sladni obecnych fedstav o pojmu destitiai management Ize pouZzit nasledujici
definici tohoto pojmu, kterda je uvéda ve Vykladovém slovniku cestovniho
ruchu (2002):

,Destinani management je soubor technik, nadt@jopateni pouzivanychip
koordinovaném planovani, organizaci, komunikacghadovacim procesu a regulaci
cestovniho ruchu v dané destinaci. Vysledkem takov@rocesu jsou udrzitelné
a konkurenceschopné produkty cestovniho ruchugsmosdilené logo, zrika kvality,
spole&ny (sdileny) informa&né-rezerv&ni systém, tvorba cenoveé politiky, pro¢ad
vyzkumu a sbru statistickych dat z oblasti cestovniho ruchugciate partnerstvi
soukromého a wejného sektoru cestovniho ruchu i podpora profésrsgpolki,
sdruzeni a organizaci. S@sti destineniho managementu je na¥gbicky
management, model LAC a tzv. spektrum re&nézh @ilezitosti.”

Obdobré definuje destingni managementu Kifava (2003), ktera Zdaziuje,

Ze veSkeré aktivity prové&dé v rAmci managementu destinace ymést k dosazeni
udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu a zachovankkrenceschopnosti destinace na
trhu.

Hrabankova a Hajek (2002) povazuji za d&ditejSi ukol destinaniho
managementu koordinaginnosti jednotlivych subjelit s cilem rozvoje cestovniho
ruchu v destinaci a budovani pozitivni image desi#n Koordinaci a spolupraci

zduraziuje v jedné ze svych definic i Heskova (2006), &tewadi, Ze ,destikai
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management a marketingeostavuje souboéinnosti na vybranych Urovnickizeni
a koordinace, strategické planovéanizmé formy spoluprace na urovni mikroregion
aregiori, vyuzivani podprnych fondi“. V jiné ze svych definic Heskova (2006)
popisuje destinai management jako ,proces vyfeai a fizeni silnych, trzaé
orientovanych a systémeéwvizenych jednotek — destinaci* a déle uvadi ,destina
management je souboreiidicich opateni a nastrdj, které jsou vyuzivany pro oblasti
planovani, organizovani, promotion a rozhodovaocesy".

Podobny pohled na management destinace ma Barthei® (1998), i tito
autai zdaraziuji koordinaci a spolupraci, ktera je ddiva pro spolény rozvoj destinace
a aktivni prodej jejich konkurénich vyhod, picemz kvalitié fizené destinace maji
poskytnout klientovy sluzby odpovidajici jeho wbltSluzby jsou zde vnimany jako
cely fettzec po sob nasledujicich aktivit, ktery zahrnuje cely proced ziskani
informace a rezervaci@s bezproblémovy pbéh pobytu az po kliefiv navrat don.

Podle Heskové (2006YeSi destineni management tyto zakladni okruhy

éinnosti:

Rozvoj v souladu strvalou udrzitelnosti Zzivotnihprostedi (napiklad
S vyuzitim mistni Agendy 21)

. Vytyéovani ekonomickych dil (nagiklad podpora malého a istniho

podnikani, stimulace investic do infrastruktury)

. Socialré-kulturni sféra (vytvéeni pracovnich mist, udrzovani kulturnich tradic,

historie,femesel apod.)
. Vnitini a vrEjSi komunikace organizovana destinan managementem

Praxe ukazuje, Ze management destinaciiignym prostedkem pro moznost
existence malych aistdnich podnik, protoZe pré¥ tyto podniky na rozvoji cestovniho
ruchu v regionech nejvice participuji.

Jak jiz bylo zmigno vySe, jednu z nejtezitéjSich dloh v destinmim
managementu hraje kooperace a partnerstvi. Podmipko spolupraci subjektje
podle Heskové (2006) vy¢b produkfi, ve kterych si jednotlivé subjekty nekonkuruii,

naopak se vzajendrdophuji. Potom je mozné nabizet komplexni destimgrodukty,

11



sdruzovat finaéni prostedky pro moznost uchazet se o grantové podporktera by
bez vzajemné spoluprace jednotlivé malé podnikyséhly.

3.3. Vyvoj destina¢niho managementu

V poslednich desetiletich se udalo v oblasti da&tiino managementu mnoho &m)
kdy tento obor dle Palatkové (2006) proSel vyvojdntzyv. politického managementu
destinaci, fes management destinaci chipany jako prosté zapemiobchodni
organizace az k prosazovani managementu destinkoeaktivnihocinitele vytv&eni
arealizace obchodu. V druhé polavinevadesatych let zaznamenal diky rozvoji
informacnich technologii rychly rozvoj také destinda management.

Heskova (2006) popisuje budovani orgatida struktury v destinacich
cestovniho ruchu vé&ytech vyvojovych etapach od prvniho obdobi dotasnosti.

3.3.1. Prvni obdobi

Prvni obdobi je charakterizované jako budovaci {&fe a 60. léta). Pro toto obdobi je
charakteristické zakladani reklamnich sdruzenrigtiokych regionech. Hosté&ipzdéli

do regionu ¥tSinou sami od sebe a ta$tjSim motivem navsvy byly reference
piibuznychéi znamych.

3.3.2. Druhé obdobi

Toto obdobi (70. a 80. léta) je ozZoaano jako fazeiistova a pedstavuje ve s¥¢ éru
klasickych lokélnich a regionalnich turistickychganizaci. Podniky cestovniho ruchu
se sdruzovaly do spalkposkytovatal turistické nabidky a sluzeb ditého regionu.
Spoluprace podnik spaivala v dohodach o spdieé rekland, podpde prodeje,

¢innosti inform&nich center a tvorbnabidky dopikovych sluzeb.

3.3.3. Treti obdobi

Treti etapa (90. léta) je fazi koncewtra Tato faze je specifickd zakladanim
arozvijenim destimmiho managementu. Jednotlivé subjekty se koncéntioj
strategickytizenych nabidkovych a konkurenceschopnych jednatedtrategickych

kooperaci. Tento trend je usledkem globalizace a stim spojenynistem
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konkurergniho prostedni v regionech, kdy destitrd organizace kooperujicich
subjekfi v regionu mohou lépe konkurovat na globalnictctrzi

3.3.4. Sowasnost

V sowasnosti je hlavnim principetfizeni cestovniho ruchu ve vy$pch destinacich
kooperace aktér ze soukromého i wejného sektoru. Prdizeni destinaci jsou
vytvoiené samostatné profesionalni spotesti. Destinace maji  zpracované
marketingové konceptyizeni zaloZzené na managementu kvality. Jednotlisgekty
v destinaci jednaji na bazi partheFellegiova (2008) k partnerstvi v destinaci uyaei
nejde o pouhou kooperaci mezi poskytovateli sluz€yganizace destigdaiho
managementu spolupracuje na bazi tzv. PPP — PhRbliete-Partnership. Jedin
partnerstvi, spoluprace a seriéznost pak vedowwkhdidobému rozvoji cestovniho

ruchu v destinaci.
3.4. Systémrizeni destinace

Mnozi aut@i napiklad Heskova (2006) a Palatkova (2006) $#&l@ni k nazoru, Ze
v managementu destinaci hrajezéliou roli systém synergicky spoligobicich prvi,
které spojuji zBastréné partnery a zaroxiespojuji destinaci s trhem a okolim. Na
aspsné budovani destitiaiho fizeni je zar‘en model destinmiho managementu

skladajici se z Sesti kbvych oblasti:
. Spolenost (organizace) destiiriiho managementu

. Systémy kiéovych obchod (konkurerinich vyhod)

. Distribu¢ni cesty a sét
. Politika zn&ek

. Management kvality
. Management znalosti

3.4.1. Organizace desting&niho managementu

Autori odborné literatury tykajici se managementu dastnse shoduiji, Ze realizatorem
destingniho managementu bydha byt now vznikla organizace, ktera byva zpravidla

13



Mriviw s

vytvarend a financovana nejsii§imi a nejdlezit¢jSimi partnery v regionu. Tato
organizace je ve Vykladovém slovniku cestovnindwau@002) definovana nasled@n

~Spoletnost destineniho managementu (DMC) je organizace &@mna na
management destinace v oblasti vyerd a prosazeni destinace a jejich pro@lukt
cestovniho ruchu na trhu. Realizuje 2&mndestingniho managementu. DMC je
zamétena na vyvoj a aktivni prodej hlavnich prodykkoordinuje afidi tvorbu
produkti cestovniho ruchu, cenovou politiku a aktivni pjodestinace. DMC je
zpravidla podporovana nebo vyteaa hlavnimi poskytovateli sluzeb v destinaci.”

Heskova (2006) spatie dilezitost existence organizace destimao
managementu v tom, Ze tato organizace garantuygvarivstrategickou marketingovou
koncepci rozvoje destinace. Autorka dale posuzupolesnosti destinéniho
managementu z hlediskaoného (organizmiho) a prostorového (Uzemniho). iE&né
roviné rozliSuje lokalni a regiondlni organizace cesthwniruchu, kterymi jsou
napiklad spolky, sdruzeni, destifrd management. Obsahiose jedna didici jednotku
destingniho managementu. Tyto organizace jsou potom dx@my jako DMC —
Destination Management Company. V prostorové koydte o vymezeni furdnich
turistickych destinaci, marketingovych turistickyregioni, oblasti apod.

Palatkovd (2006) Eleneéni spol€nosti destineniho managementu uvadi, Ze
organizace destidaiho managementu jsou statni, polostatimi s prevazujicim

privatnim podilem, existujici natkolika moznych arovnich:

. Lokalni turistickd destinace (nap Destin&ni management #sta Cesky

Krumlov, Prazska informmi sluzba)

. Regionalni turistickd organizace (Maplihateska centrala cestovniho ruchu,

Regionalni agentura Beskydy — ValaSsko)
. Narodni turisticka organizace (rfafczechTourism)
. Kontinentalni turistickd organizace (faguropean Travel Commission — ETC)
3.4.1.1 Aktivity spoleénosti destin&niho managementu

Hlavnim &elem spolénosti destineniho managementu je organizace ti@eni

v destinaci. Rozhodujicim faktorem rozvoje destinacskut€nost, zda se relati¢n
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samostatni poskytovatelé sluzeb dokaZzou spojit eldngho celku, aby vznikla
strategicky fizend konkurenceschopna jednotka. Cilem organizdestingniho

managementu se potom dle Fellegiové (2008) stastérdjzajmi jednotlivych subjekt

v destinaci, formulovani spaleého zajmu destinace a schopnost odgévsi na

otdzku ,,Co z toho bude mit destinace a co kazdypjepk?".

Spole&nost destingniho managementu musi podle Fellegiové (2008)
a Palatkové (2006§elit pii spojovani poskytovatél sluzeb do jednoho celkiad
piekazek, zejména malé snaze o kooperaci a nedostateomunikaci na vSech
arovnich, nedostateému personalnimu a materidlnimu vybaveni, nezdravé
patriotismu, nedostateému po¥domi obyvatelstva a¢kdy i politickych gedstavitel
destinace o pozitivnich efektech cestovniho ruclau, v rekterych gipadech
I nedostaténé @ipravenosti poskytovatelsluzeb z hlediska kvality nabidky.

Heskova (2006) charakterizuje spgoiesti pro management destinaci jako
organizace, které propojuji poskytovatele sluzeb douZznych, dynamickych
a konkurenceschopnych jednotekizenych podobh jako holdingoveé struktury,
tj. prevazna wtSina obchodu je provédda malou operativni obchodni jednotkou.
Spole&nost je odpo¥dna za pléni rozhodujicich funkdiizeni cestovniho ruchu.

Autorka spatuje klicové # okruhy cinnosti, které by mla spol€énost pro
management destinaci zépdat:

. Systém kléovych obchod
. Management realizace na trhu
. Systémovy management

Systém kitovych obchod piredstavuje koordinaci regionalnich a externich
partneti pri rozvoji zakladnich obchdd Organizace destiiaiho managementu vybira
produkty pro kléové obchody. Management realizace na trhu zahtmp®sti spojené
s vyzkumem trhu, vydyem partnel pro realizaci na trhuizeni tvorby produktu, cen
a prodeje. Systémovy management organizuje vzajeatafly mezi partnery.

Fellegiova (2008)xinnosti, které by rfla zajifovat organizace desti&r@ho

managementu rozsahleji epledrji vypisuje jako:
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. Marketingovaiinnost

. Koopera&ni a koordinani ¢innost
. Projektova a koncejpi ¢innost

. Vyzkumna a monitorova&innost
. Informacni ¢innost

. Poskytovani sluzeb

. DalSi manazersk&nnosti

Marketingovou ¢innost autorka vidi v budovani a podpoimage destinace,
tvorb¢ a inovaci turistickych produit v promotion destinace a definovanickNych
produktovych batiki pro touroperatory.

Pod pojmem koopetai a koordinani ¢innost si lze pedstavit nafiklad
komunikaci a spolupraci se zainteresovanymi paytresstovniho ruchu, udrzovani
kontakti s vyznamnymi institucemi, koordinaci subjekd aktivit v oblasti cestovniho
ruchu, vyhledavani partnepro spoléné marketingové a rozvojové aktivity, spoluprace
S regiony, motivovani a podpora aki@estovniho ruchu ke spolupraci.

Projektova koncemi cinnost je zakladem u0gpného fizeni destinace.
Spole&nost destineniho managementu vyti4 vizi rozvoje, rozvojové strategie.
K zajis&ni téchto strategii je nutné vytigét akni plany a stanovit rozget ke
strategiim. DMC se také zapojuje do zpracovavamiodavani projektu pro rozvoj
cestovniho ruchu v destinaci a podili se na tvgdkladi pro Gzemni planovani.

V oblasti vyzkumné a monitorovaginnosti jde pedevsim o statisticka $eni,
sbirani dat a vytiéni databazi, které spotest pravideld aktualizuje. Organizace pro
destingni management se zabyva také hodnocenim, monitoirava zgtnou vazbou
u realizovanych aktivit, sleduje rozvoj cestovninehu a jeho dopad na destinaci
i v souvislosti s udrzitelnym rozvojem cestovnihaichu v destinaci. Vysledky
vyzkumné ¢innosti spolénost fedava dal a informuje vSechny aktéry cestovniho

ruchu. V ramci své inforngai cinnosti také provozuje turisticky inforriai portal.
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Jako poskytovatel sluzeb vystupuje spotest destingniho managementu jako
zaji¥ovatel informé&niho a poradenského servisu, &asani, zprogedkovatelskych
sluzeb pro aktéry cestovniho ruchu v destinaci.

DalSi manazZerskécinnosti organizace destié@ho managementu jsou
zaji¥ovani jednotlivych aktivit, administrativniinnosti, vytv&eni fondu cestovniho

ruchu.

3.4.2. Systemy klicovych obchodi

Jak uvadi Palatkova (2006) a Heskova (2006) sysiéovych obchod (produkt)
Znamena programeéwybrané a sestavené produktové nabidky, ktedgpavuji hlavni
formy dovolené nap zimni dovolenou, rodinnou dovolenou, okruzni @o@ati cesta.
Organizace ktovych obchod predpokladd koordinaci a spolupraci poskytovatel
sluzeb vramci destinace. Kdivé produkty jsou na trh umésty jednou skupinou
nabizejicich, v niz se jednotligienové dohodnou na dodrZzovani sgatesjednanych
standard kvality sluZzeb a cenové uro¥nSkupiny nabizejicich jsou koordinovany
spol&nosti destineniho managementu. Kazdy ddvy produkt ma sy vlastni trh,
konkurenci a definované klienty a pro kazdy tak@rgdukt je sestavena samostatna
marketingova strategie.

Sestaveni systému &tivych produki je podle Palatkové (2006) ovlismo
dvéma skupinami faktdr, kterymi jsou porovnavani potencialu destinacetemcialem
destinaci konkuremich a atraktivita destinace. V ramci prvniho faltge dilezita
analyza destinace vedouci ke stanoveni relativh@mhkurerdnich vyhod destinace.
Urcovani potenciélu destinace je zaloZzeno na hodnamrboru kritérii, kterymi jsou
stupéi autonomie organizace destingho managementu, schopnost inovace
aintegrace, tvorba trzniho potencialu, znaloststwi@h konkuretnich vyhod
a schopnost dosahnout sngdrncilového trhu. Atraktivita destinace se odvijd o
vérohodnosti nabidky, snadné dostupnosti nabidkyirdest a informaci o destinaci,
véetnd snadné rezervace sluzeb, rozpoznatelnostickgnalestinace, politického,
spole&enského a ekonomického rozvoje destinace. Atrdlitisestinace dale zalezi na
kvalit¢ neboli pongr cena/vykon a na jasrrozpoznatelnych konkurénich vyhodach

nag. na pohostinnosti.
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3.4.3. Distribu ¢ni cesty a si

Podle Heskové (2006) se &ipro vyuziti trhu vytvéeji z fungujicich partnerstvi
avztali mezi subjekty zapojenymi do managementu destinalie zejména
o spol€énou organizaci prodejnich siti a toku aktualnicforimaci. Pro budovani
distribwnich cest a siti jsou vyuzivany poznatky z logistidednotlivé distrib&éni
¢lanky jsou vniméany jako otéené pruzné prvky destitiihotizeni.

Z hlediska cilovych skupin Ize podle Bartla a Sditani(1998) rozliSovatiit

hlavni sodasti distrib&nich cest:

. Technickd podpora pro individualni klienty — orgaatde destinmiho
managementu vyuziva noveé inforéna technologie, aby mohla Kligmh
v kratkémcase nabidnout individuairuzpisobeny produkt destinace, ktery se
vyzna&uje provazanosti a komplexnosti. VyEp destinace disponuji
rezerv&nimi a prodejnimi systémy, které unofi prodej sluzeb systémem
jednotného rezer¢aiho mista pro celou destinaci. Tato strategie z&m&Em

transformaci turistické organizace v jakousi foroestovni kanceta.

. Vztah k obchodnim nakdpm destinace — umisti produktu do prodejnich
kanah velkych touroperatdér predstavuje vyznamnou sgast distribdnich
moznosti. V silném konkurénim prostedi se destinacefiptvorbé produktu
musi sousedit na udrzeni svych kibvych konkuretinich vyhod a na schopnost
ovliviiovat kvalitu a cenu produkt Kontrolu nad kvalitou a cenou si destinace
muze udrZet jen diky kooperaci a koordinaci jedngttv nabizejicich subjekt
v destinaci. Organizace destiného managementu je odpmina za staveni
balicki sluzeb, prodej a udrZzovani obchodugipé partnery, management
reklamaci, Getni vykazy, evidenci, za velkatést marketingovych aktivit a je
vyznamnou distribéni a odbytovou cestou pro destinaci. Sestavovaliékia
sluzeb vyZaduje aktivni cenovou politiku, jedndtlipartngi se v ramci
marketingového procesu musi koncentrovat naast, kterou ovladaji nejlépe

a s nejnizsimi naklady.

. Distribuce produkt v ramci strategickych partnerstvi — destinace ruopom

zvySeni powdomi o destinaci vyuzit i subjekty, které nemdjnmu vazbu na
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cestovni ruch. MZe se jednat ndiklad o organizaci cesty pro skupiny klignt
ve spolupraci s velkym koncernem a cestovni kariceldnist zdrojového trhu

nebo uvéejnéni zna&ky destinace na produktech denni gploy.

3.4.4. Politika znacky

Rizeni znaek neboli brand management je v litefatpopisovan jako firce vizualni
identity. Zn&ka odliSuje destinaci od konkurarich destinaci a je prvnim kontaktem
spotebitele s destinaci a jejimi produkty.tizeni znaek je zdiraziovana nutnost
spoluprace vSech zainteresovanych subjektby bylo mozné kontrolovat kvalitu
spojenou se zi&ou destinace nabizené na trhu.

Podle Kirdové (2003) je znka v a&ich nav&vnika odrazem vlastnosti
(funkenich, estetickych apod.) a abstraktnich, psychokygih hodnot (tradice, Zivotni
styl apod.), které musi byt chiry zarkenim stale kvality. Za tuto hodnotu jsou
potom nav&ivnici ochotni zaplatit. V fipadt podobnosti konkurujicich si destinaci,
hrozi @i nedostateném zdirazreni znaky v komunik&nim sdleni snérem
k zdkaznikovi nebezpe Ze si zdkaznici komunikai scleni spoji se znigkou, ktera na
trhu dominuje. Destinace potom poskytuje n& séet sluzbu své konkurenci.

Heskova (2006) a Palatkova (2006) se shodujinogech zn&y destinace pro
klienta a pro samotnou destinaci. Zky podporuji a vytvieji identitu a image
destinace, jsou pro klienty navigdm bodem fi orientaci v produktech destinace.
Znatky hostim Seti ¢as a pedavaji klientovi zakladni informaci o destinadivalitach
jeji nabidky. Za zn&ové produkty je turista ochoten zaplatit vice, nalhezn&kove.

Heskova (2006) je8tuvadi, Ze pro brand management je k¥dworby zn&ek
a symbol destinace dlezité i jejich umisini a zmsob pouZivani v souvislosti
s klicovymi produkty. Znaky se stavaji nedilnou s&asti propagaich material,
prospeki, propaguji destinaci na veletrzidhizeni znéek je ve vysplych destinacich

Uzce spojovan s managementem kvality.

3.4.5. Management kvality

V dnesni silné konkurenci, kdy mnoho destinaci niabbdobné produkty, je nutné
aplikovat strategii, ktera povede k odliSeni destera jeji nabidky od konkurarich

destinaci.Rizeni kvality se vtomto ohledu stavéleFitym faktorem diferenciace

19



destinace, na niz se musi podilet vSectlanky retézce nabidky cestovniho ruchu
koordinované spotmosti destingniho managementu, ktera byla zarové provadt
pravidelny monitoring kvality.

Palatkova (2006) popisuje kvalitu, jako to, co 8emt preje, jakou hodnotu
zé&kaznikovi pinaSi a to i v porovnani se srovnatelnymi sluzbkorikurence. Kvalita
destinace je uwpvana zejména charakterem cilové skupiny, jejidekévanim,
preferencemi, vnimanim apod. Management kvalitgh# ahrnujetizeni kvality jiz od
poskytovani prvotnich informaci o destinaci az @orat klienta do mista bydl&tJe
dulezité mit na pawti, Ze kvalita nezélezi jen na materigkechnické zékladn ale
piedevsim na lidském faktoru, kteryage zakladni nabidku destinace nejen zhodnotit,

ale také znehodnotit.

3.4.6. Management znalosti

Podle Palatkové (2006) by v ramci systéfimeni znalosti &la byt vytvdena koncepce
ucici se organizace. Znalosti a jejich vhodné vyugdistavaji rozhodujicim prvkem
tvorby a prodeje produktu a konkurenceschopnostirmce.

Dle Bartla a Schmidta (1998) je rostouci vyznamlasta zpisoben zejména

témito faktory:

. Rostouci pozadavky, zkuSenosti i ¥lhi klienta

. Obséhlé a zrme¢ diferenciované néroky Klieit

. Rozvoj inform&nich technologii

. Silici cenova konkurence a s tim spjata nutnoskyposti Sptkovych sluzeb

a diferenciace destinace

Bartl a Schmidt (1998) dale uvgd Ze se management znalosti sklad&tye
subsystéri:

. Vyvojova skupina pro ktiové produkty — DMC, nejvyznandj$i partnéi

a interni i externi nositelé know-how

. Specializované skupiny pro vyznamné marketingéivéosti — nap. skupiny

utvorené pro reklamnfinnost, systém kvality, kvalifikaci lidskych zdtoj
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. Tzv. konference o budoucnosti — subjekty uvniiné destinace

. Propojeni s fisluSnymi oblastmi a nositeli know-how — DMC sp@gijnabidku

destinace s trhem a vyznamnymi externimi partnery

Heskova (2006) spatje hlavni ukol managementu znalostgevsim v rozvoji
lidského potencialu, protoze bez kvalitnich liddkyadroji nelze klientovi poskytnout
odpovidajici produkt. Kromlidskych zdrofi je management znalosti spojen s vyuZzitim
informatnich technologii. Ke zkvalitmi prenosu znalosti ispivaji elektronické
informasni zdroje v podob webovych stranek destinaci, elektronického infamitzo
a rezervéniho systému apod.

Heskova (2006) dale vyjmenovava zakladni znaloatiUnovni destinéniho

managementu:

. Odborné znalosti v oblasti cestovniho ruchu

. Socialni znalosti, vyznamné pro vyteai vzajemné spoluprace
. Znalosti teorie marketingu a managementu

. Znalosti vnitnich a vijSi faktori destinace, situai analyza

3.5. Marketingove aktivity destinace cestovniho ruchu

Obecrt I1ze marketing podle Kotlera a Armstronga (2004jravat jako ,spoléensky

a manazersky proces, jehoz ptrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své petby

a pani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych hodnot”. Podstata marketingu
destinace potom dle Kirdvé (2003) spgva v orientaci vSech zainteresovanych
subjekfi cestovniho ruchu na uspokojenifjett a pozadavk navstvnika destinace za
Ucelem dosazeni zisku. Palatkova (2006) dodava, [eencilestinaniho marketingu
nemusi byt jen vytv@ni novych produki cestovniho ruchu a jejich prodej cilovym
trhum, ale marketing destinace &esto sousedi i na pilakani investal;, ktefi investuji
do turismu a dalSich odtwi, pficemz marketing destinace orientovany na klienta a na
investora nesmi byt v zdsadnim rozporu a musi \gikatzshodu v rovié strategické

| taktickeé.
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Heskova (2006) a Palatkova (2006) se shoduji, Gastovnim ruchuiedstavuje
destinace a management destinaci vysSi formu roz@gjpoluprace spjatou s aplikaci
marketingovehatizeni, bez kterého se modetiizeni destinaci neobejde. Marketing
destinaci pedstavuje vyznamny nastroj pronikani destinaci maimdrodni i domaci
trhy. Usg3na realizace marketingu destinace je neodmysliteljata s existenci
organizace destigaiho managementu (marketingu).

Podle Palatkové (2006) jsou spolu marketing a mamagt destinace v uzkém
vztahu. Marketingové mysleni a snaha o dosazeméspho cile by rédly byt pojitkem
vSech zdastrénych subjeki v destinaci. Koncepce marketingu destinace sevyehs
principech pilis neliSi od koncepce managementu destinace. famant destinace
znamena SirSi pojem, ktery zahrnuje keomarketingovych aktivit ¥izeni veSkerych
vnitinich aktivit destinace a v praxi se oba pojsagto pekryvaji. Fellegiova (2008)
vidi chybu mnohaeskych spolénosti destineniho managementu v tom, Ze sawji
predevSim marketingov&innosti a zapominaji na zapéi ostatnich ¢innosti
destingniho managementu, které byly jiz popsany vySei(ragrdin&ni a kooperéni
¢innost aj.).

Marketingovy proces dZeme rozdliit do nekolika fazi. Autdi se vesnis
shoduji, Zze v prvni fazi marketingu destinace jevpden marketingovy pzkum,
proces destinmiho marketingu dale pokraje pres definici strategickych éila vyker
vhodnych strategii k dosazerchto cili, sestaveni marketingového planu, aktivizaci

marketingoveho mixu, az k marketingové kontrole.

3.5.1. Marketingovy vyzkum

Palatkové (2006) povazuje marketingovy vyzkum z&ladni pilié marketingu
destinace, ktery je zdrojem informaci pro dalShomovani.

V literature se lze setkat §znym vyttem a ¢lenénim druhi analyz, avSak
v souhrnu ze v8ech vyplyvd, Ze pokud chce destingge v dnesni silné konkurenci, je
nutné, aby co nejlépe poznala konkdréndestinace, potencionalni naxatiky, jejich
potteby a pozadavky, ale také své vlastni moznostilazZgosti a hrozby trhu. V této

souvislosti musi aplikovat analyzu Mmitho prostedi i svého v§Siho okoli.

22



Jan€kova a Vastikova (1999), ale i jini aiito nag. Palatkova (2006)
zdiraziuji urceni trzniho postaveni a vymezeni toto postaveniedem ke svym
zakaznikm a konkuretinim destinacim. Proces hledani a vymezovani trzniho
postaveni je nazyvan positioning. Positioning ssiusidominantni kulturou destinace,
promitd se vé&m jeji image, vize, hodnoty, identita a také duclstey ktery je
specificky pro kazdé misto a je ovlem jeho kulturg-historickym vyvojem.
Palatkova (2006) zmuje, Ze pro ufeni pozice destinace na trhu, hledani jejich siinyc
stranek destinace a porovnani konkurenceschoprjestmozné vyuzit metodu
benchmarkingu , tedy porovnavani s nejlepSimi kosrkiy na trhu.

V dnesni dob hraje vyznamnou roli v marketingovém vyzkumu takevoj
informacnich technologii. Palatkova (2006) vidi vyhodiegevsim v moznosti gaani
a tideni pristupi na webovych strankach organizace destiifteo managementu podle
geografického segmentu, moznosti dotazovani posxataili, umig’ovani dotaznik ¢i

anket na stranky organizace.

3.5.2. Vytyéeni strategickych citi

Podle Kirdove (2003) i Palatkové (2006) je sasti tvorby marketingové koncepce
rozvoje destinace formulacégustav o budoucim rozvoji cestovniho ruchu v dastin
Proces formulace poslani neboli vize destinaceygedkem shody vSech subjékt
destinace za koordinace organizace destii@ managementu. Obsahuje (daje
o kvalitativni arovni nabidky, chovani destinace trau cestovniho ruchu dnes
i v budoucnu a o vybraném segmentu a vymezuje hizharakteristiky destinace.

Na zéklad formulované vize jsou stanoveny cile (dlouhodobéatkodobé).
Cile by neli byt realné, motivujici a kontrolovatelné. Sghd cili potom slouzi

k uskut&néni vize.

3.5.3. Vybér vhodné strategie

Kirdlova (2003) uvadi, Ze podstatou marketingové stiatgg nalezeni atraktivni
moznosti na trhu za ¢élem dosazeni zisku. Strategickd rozhodnuti tykagie
budouciho rozvoje cestovniho ruchu musi vychazastskedia uskuténénych analyz
a musi byt v souladu s definovanou vizi destinase aSemi jejimi cily. Pro fungovani

marketingové strategie destinace je nezbytne, abiirdice cestovniho ruchu, kréiz
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uvedenych fedchozichéinnosti, sestavila marketingovy plan, vyitN@ a aktivizovala
marketingovy mix a wila zpisob kontroly pl&ni strategie.

Marketingova strategie je plan, ktery obsahujeards mozného rozvoje a uvadi
principy k jejich dosazeni. V souvislosti £micimi se podminkami na trhu cestovniho
ruchu je teba, aby organizace destingho managementuiipravila rekolik variant
marketingové strategie, aamych pro pesimisticky, optimisticky atekavany vyvoj

trhu. Po zhodnoceni a v§ttu marketingové strategie je sestaven marketingdéy.

3.5.4. Marketingovy plan

Z predchoziho textu vyplyva, Ze marketingovy plan jstaeovan v zajmu napini
marketingovych cil a strategii. Podle Kifavé (2003) marketingovy plan definuje stav,
kterého mé byt dosazeno a uvadi kroky k jeho dedaZestaveni marketingového
planu je finakin¢ i caso¥ nara@ny proces a jeho implementace potoredpoklada
citlivé tizeni lidi, protoZe jeho Uugpné naplani zavisi i na zainteresovanosti lidi, #te
se na jeho sestavovani obvykle nepodileji ¥napyvatelé destinace). Marketingovy
plan musi byt flexibilni, protoZe podminky na trbestovniho ruchu se mohothem
plnéni planucasto ngnit. Z tohoto divodu je teba zdraznit, Ze p jeho vypracovani je
nutna uzka spoluprace vseclkastrénych subjeki cestovniho ruchu v destinaci.

Dle Foreta a Foretové (2001) Ize marketingovy gldd@pat pedevsim jako:
. Nastroj realizace strategie

. Nastroj dalSiho postupu, vyjagdici cestu, kam chce destinace disp ceho

chce dosahnout
. Nastroj mobilizace, lepSiho ziskavani, zapojovanjwivani veskerych zdrij
. Nastroj zapojeni vSech subjékt destinaci

3.5.5. Aktivizace marketingového mixu

Svych cili destinace dosahuje pomoci marketingovych ndistrgfa hlavni
marketingové nastroje se vSeob&cpovazuji nastroje ovliwijici trh takovym
zpisobem, aby poskytovatelé sluzeb v oblasti cestovniluchu ziskali

konkurenceschopnost svého produktu a dokazali bsapit na trhu. Tyto nastroje Ize

24



roztlenit na politiku produktovou, cenovou, distrimi a komunikani a jsou
ozna&ovany jako marketingovy mix nebo také ,4P“ — praglgeice, place, promotion.
Podle Kirdové (2003) je marketingovy mix soubor kontrolovafeh
proménnych, které destinace aktivizuje v zajmu uspokajovpoieb a pozadavk
vybraného segmentu trhu cestovniho ruchu. AutoitiBpatou sotidst marketingového
mixu pii poskytovani sluzeb v destinaci v lidském faktokidmi jsou zde mysleni
nejen zamstnanci podnil, statni spravy a mistnich samosprav, ale i madipvatelé.
Podle Foreta a Foretové (2001) nebo také Heskow®6j2 je klasicky
marketingovy mix pro peéeby cestovniho ruchu navic razsi o dalsi 4P, kterymi
jsou kron¢ nastroje lidé (people), také tvorba bhii sluzeb (packaging), tvorba
projekii (programming) a vigdchozi ¢asti jiz casto zmiovana spoluprace

(partnership).
3.5.5.1.Produkt

Kiral'ova (2003) uvadi, Zze produkt Ize vSeokeemimat jako vSechno, co sdruzeni
cestovniho ruchu nabizi svym gagnym i potencionalnim zakazfiik. Z hlediska
navstvnika destinace je produkt chapan jako vSe, co kgpe jeho pateby

a pozadavky a co si po nad& destinace rize odnést do mista svého bydijst
tj. splreni tuzeb, zazitky, zkuSenost.

Heskova (2006) produktem chape jednak celou destiako cilové misto
pobytu nav&tvnika, jednak jednotlivé systémy édivych produkii a také jednotliyy
nabizené sluzby a zbozi. Destinemanagement se sotesfuje zejména na komplexni
produkty, které jsou obvyklesedstavovany pod spa@leym nazvem.

Palatkova (2006) dodava, Ze kazda destinace seé sdbxit své produkty od
konkurernich a prodat svoji jeditaost. Toho mZe destinace dosahnout diky
ptirozenym kulturg-historickym a pirodnim gedpokladm nebo se iiive diferencovat
od ostatnich destinaci diky dodatgm (unelym) aktivitam, které tvti materialr-
technickou zakladnu. Heskova (2006) keofaktori prostedi zkouma také faktory
vyplyvajici z psychologickych aspéktchovani jednotlive, kterymi muiZzou byt
nagiklad tendence k navratu Kippdk a tradicim, seberealizace a vlastni preference

(jizda na koni, vlastni vyroba keramikyvyiezavani apod.).
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3.5.5.2.Cena

Autori odborné literatury zabyvajici se marketingovymxem aplikovanym ve
sluzbach cestovniho ruchu jsou zajedno v tom, ha pini d¥ funkce, jednak je jako
jedind sodast marketingového mixutipnym tvircem zisku, jednak je z hlediska
navstvnika destinace nejviditedjSi sowdsti marketingového mixu a jako takova
zakaznika do destinacétahuje nebo ho naopak od nawst destinace odrazuje.

Zakaznici obvykle spojuji vysSi ceny s vysSi kwaliposkytovanych sluzeb, coz
je podle Heskové (2006) #agobeno fpedevsSim zakaznikovo nedostatgmi
informacemi a pedchozimi zkuSenostmi, vnimanim sluzeb kompiefako tzv. balik
sluzeb), dvodem niize byt také spotenska prestiz nebo Vipad malych cenovych
rozdili mezi konkurenci se zakaznikikpani k drazsi sluzly protoze ji vnima jako
kvalitngjsi. Palatkova (2006) zminé divody preference draZzSich destinaci dojg
0 obavy z&kaznika, Zé¢imizké ce® podstupuiji riziko nespravné volby.

Rozhodnuti o stanoveni ceny je oviwo internimi i externimi faktory, bere
v Gvahu naklady na produkt, image destinace, poedrhu cestovniho ruchu, strategii
destinace, ceny produkkonkurence, pozadavky na#éhika na cenu. Heskova (2006)
uvadi, Ze je mnohoiznych zpisohi stanoveni cenové strategie (konkuird@npristup,
sbirani smetany), ale vSechnyuagpby by néli vést k stanoveni takove ceny, ktera
v zakaznikovi vyvolava pocit, Ze za své penize &isk skuténou hodnotu.
Kirdlova (2003) a Palatkovd (2006) navic updggr Ze kvalitu a spokojenost
zékaznika jefeba vzdy zkoumat v porovnani s konkur@mabidkou.

3.5.5.3.Misto (distribuce)

Distribuce pedstavuje zfsob, kterym se produkt dostava k cilovému segmeiddle
Palatkové (2006) i Kidva (2003) zaznamenal distrifmi mix rozsahlé zrny
zejména diky rozvoji informmich a komuniké&nich technologii. V dneSnich
podminkach silné konkurencédegplstavuje vyér vhodnych distribtinich cest a jejich
kombinace vyznamnou konkurari vyhodu.

Kiral'ova (2003) rozéluje distribwni cesty na mé a nefimé. Ri piimém
prodeji destinace nevyuzivda na prodej produktu gedkovatele a jednotlivé

komponenty prodavarpmo, nagiklad v recepci hotelu, inforntai kancelé cestovniho
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ruchu apod. Uiitou kombinaci pimého a nefdimého prodeje je prodej prostinictvim
televize, rozhlasu, direct mailu, katalogu, teleketingu ¢i s pomoci vyuZiti internetu.
Neptimé distribéni cesty jsou takove, pro které destinace vyuzprdstedkovatele,
kterymi miZou byt cestovni kancékci cestovni agentury. Pro prodej produktu velmi
dulezitym osobam,iznym asociacim, sdruzenim a kooperacim apadendestinace
vyuzivat specialnich distridnich cest, Sitych na miru prapro gesré identifikovany
segment trhu.

Jinak rozdluje distribini cesty Palatkova (2006), ktera ¢eni na vejSi
a vnittni distribwni st’. VnéjSi distribieni st je tvarena zahrakni reprezentaci narodni
turistické organizace, touroperatory a agenty. ihitdistribiéni st je tvarena
kooperaci regionalnich a lokalnich turistickych amigaci, domacich touroperaior

a ageni. Souwasti vnitni distribieni si€ jsou i turisticka informéni centra.
3.5.5.4 Komunikace s navsévniky

DalSim krokem v prodeji produktu je dle Kigdvé (2003) informovani a motivace
navsévnika, vzbuzeni pozornosti, zajmu a touhy po destin@@kladnim cilem
komunikace (komunikaniho mixu) je vytvéeni poptavky po destinacigswdcenim
existujicich i potenciondlnich zakazajkZze je destinacefipravena uspokojit jejich
potreby a poZzadavky.

V podani Kir&dové (2003) se komunikai mix sklada z reklamy, public relation,
podpory prodeje, direct mailu a publicity. Palatho{2006) a Heskova (2006) do
komunika&niho mixu destinace zahrnuji rasin reklamu, public relation a podporu
prodeje, ale misto publicity a direct mailu zahinpegt osobni prodej padfpact primy
marketing. Foret a Foretova (2001) zwa8leni jesSt internet, ktery fedchozi auth
zarazuji jako souast reklamy.

Reklama je nefima forma komunikace i&nh& pomoci médii, napv podol
letakd, billboardi, tisStné reklamy v novinach, eize mit i zvukovou podobu v rozhlase
¢i audiovizualni podobu v televizi nebo kinDulezita je i reklama na mistprodeje
(jidelni listky, mapy, kartky ke klicim apod.). V dnesni déhe dileZzitym médiem téz
internet, ktery plni krom funkce propagai i funkci informa&ni a vzadlavaci a je

sowtasti distribdni politiky destinace.
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Public relation pedstavuje vyveni a rozvijeni dobrych vztahs veejnosti.
Jednd se o vztahy se zgstnanci, akciond dodavateli, mistnimi obyvateli, investory
a publicitu ve sdéovacich progedcich. Podle Kiddové (2003) je jeho vyznamnou
soutasti tvorba destigai identity a destinmi image.

Podpora prodejefpdstavuje kratkodobé poéty pro zvySeni prodeje produktu
destinace. P#tsem nafiklad kupony na slevu, prémie, darkovédgméty, soutze aj.

Osobnim prodejem je mysSlenafippa osobni komunikace s jednim nebo
i nékolika potencionalnimi zakazniky préstinictvim telefonickych nabidek, osobnich
navstv, prezentacti pies grepazku v cestovni kancéla

Zakladnimi nastroji imého marketingu je dle Palatkové (2006) telemanget
vyuzivani elektronické posty &imeé zasilani neboli direct mail, coz je velmi osiotbn
type media ufeny pro komunikaci s vybranym segmentem.

Publicita je bezplatna zminka o destinaci v tiskeiejném projevu, rozhlase,
televizi¢i filmu.

Paulckova (2005), ale i dalsi autpnapiklad Heskova (2006) jako zvlasttdst
komunikaniho mixufadi marketing udalosti, pomocaihoz se mista miZou zviditelnit
i v mezinarodnim rf¥itku. Organizovanitznych trhi, vystav, slavnosti, kulturnich,
hudebnich a tageich akci, prografn pro cti a jinych udalosti fispiva k zvySeni
atraktivity mesta. Kirdova (2003) marketing udalosti neboli event markgtpovazuje

za souast public relation.

3.5.5.5.Lidé

Zatimco podle Foreta a Foretové (2001) nebo takstkeaé (2006) fedstavuje tento
nastroj vyhradé vybér a zpmsob ftizeni a vzdlavani pracovnik, ktei jsou
poskytovatelé sluzeb a vyraznsvym chovanim ovlivwji jejich kvalitu,
Kirdl'ova (2003) navic &nuje pozornost také obyvaleh destinace, které by dha
spole&nost destineniho managementu pé&itt o prinosech cestovniho ruchu pro
destinaci (nap vytvoreni novych pracovnich mist) a o nutnosti dodrzowpisobu
chovani k navéwnikam, aby byl jejich pobyt v destinactiposny pro ob strany.

Podle Heskové (2006) vtomto nastroji vystupugdoveék nejen jako

zantstnanec, ale téz jako zakaznik. Pro jednotlivé iskkugakaznik je z tohoto
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pohledu nutné vytddt optimalni nabidku na zaklad provedeni marketingové

segmentace.
3.5.5.6.Tvorba balika sluzeb a programovani

V literature je tvorba batku vyswtlovana jako sestaveni vzajetnse dophujicich
sluzeb do komplexni nabidky, ktera vyZaduje vzammrspolupraci a partnerstvi
organizaci poskytujici sluzby v destinaci. Dle Hrak (2006) jsou sluzby zaloZené na
managementu jakosti.
S tvorbou balil sluZzeb Uzce souvisi programovani, jehoZz cilem rigpgyit

a kombinovat sluzby s orientaci na igdity zakaznik. Navstvnikim destinace je
poskytovan dalSi servis, jsou jim nabizeny ko®i programy, udalositi animace.
Programovani a tvorba bailiksluzeb podporuji poptavku po destinaci a to zegmén

v mimosezdénnich obdobich.
3.5.5.7 Partnerstvi

Mnozi autdi prikladaji partnerstvi v destitaim managementu jednozmé nejwtsi
vyznam. Pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci dnig destinace na trh
(i mezinarodni) je v podminkach silné konkurencetrastvi subjeki v destinaci
nezbytné. Naiklad Kotikova (1999) hovd o koordinaci, kooperaci a efektivnich
informatnich a komuniké&nich kanalech mezi vSemi zainteresovanymi subjekty
v destinaci jako o hlavnich problémech efektivnihanagementu Uzemi cestovniho
ruchu. Zakaznik chape destinaci kompkexa pokud nebude €kterouc¢asti spokojen,
jiz se znovu nevrati. Naopak fungujici spolupraitedsi silny synergicky efekt.

Foret a Foretova (2001¥ipominaji, Ze partnerstvi v cestovnim ruchucasto
chybrée chape pouze jako dvoustranny vztah mezi mistnaveimu a mistnimi
podnikatelskymi subjekt a je zapominano na mistfanské aktivity, obanska
sdruzeni a jednotlivce. @ané musi znat zafry a plany véejné spravy, aby mohli

prispet svymi nazory a aktivitami.
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3.5.6. Marketingova kontrola

Cilem marketingové kontroly je podle Ki@é (2003) pravidelné porovnavani
dosahnutych vysledks planem a ifijimani napravnych op#&ni v zajmu uspokojeni
potreb a poZzadavknavstvnika destinace a nasledné realizaci zisku.

Kiralova (2003) uvadititypy kontroly:

. Racni kontrola planu — kontrola vSeatinnosti v ptibéhu roku za Gelem
odhaleni nedostaiika jejich odstragni.

. Kontrola ziskovosti — zahrnuje hodnoceni ziskovgastinotlivych komponerit

produktu i produktovychiad.

. Strategickda kontrola — vyhodnoceni strategii destn V gipad zmeny
podminek na trhu je nutné 2nit strategii.

K zhodnoceni vlastni vykonnosti afipraw budoucich plaih miZze slouzit
marketingovy audit, ktery Kotler (2000) definujekga ,komplexni, systematické,
nezavislé a periodickérgzkoumani marketingového prissdi, cili, strategii a aktivit
firmy za &elem identifikace problémovych oblasti #ilpZitosti a doporéeni planu
konkrétnich opdeni ke zlepSeni podnikové marketingové vykonnosti*.

3.6. Financovani destin&niho managementu

Podle Fellegiové (2008) vyuzivaétgina organizaci destiiaiho managementu
vicezdrojové financovani, na kterém se padifia tiznych partnet.

Zdroji financovani mohou byt:

. Clenské pispsvky zakladatel — jsou utovany podle pedem stanovené sazby
(nap. dle p@tu obyvatel dané destinace), nebo na zakheelikosti obratu
podnikatelskych subjekt SlouZi pedevSim k pokryti provoznich nakfad

. Prijmy z prodefi — pijmy z vytva‘enych produkt, prodeje informanich

materiati a sluzeb apod.

. Dary — nap. sponzorské dary
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Granty a dotace — je mozné vyuzivat ihaBegionalni opetai programy,
Oper&ni program Lidské zdroje a za@stnanost, granty vyhlaSované kraji

a obcemi aj.

Jiné grispsvky
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4. Cile a metodika

4.1. Cil diplomové préace

Cilem diplomové prace je analyzovat aktivity Rileého kraje v oblasti desti&@ho
managementu, odhalit nedostatkyizeni destinace a navrhnout deat na zlepSeni
destingnihotizeni v Plzéském kraji.

Pred samotnou tvorbou prace vyvstaly otazky, zdazeiBkém kraji existuje
destingni management a kdo jej na Uzemi kraje vykonawéd Rakoukoliv dalSi
¢innosti musi byt nejprve zodpgreny tyto otdzky. Pokud se potvrdi existence
destingniho managementu, je nutné provést analyzu aktMitoto destinéniho
managementu. Hlavnim cilem této analyzy aktivitzjgodnocenitizeni destinace,
odhaleni slabych stranek #izeni a navrh moznych zlepSeni v oblasti destiied
managementu. Pokud by nebyla potvrzena existerstind®miho managementu, bylo
by hlavnim cilem prace navrhnout moZ#eni destinace cestovniho ruchu a mozné

zpasoby vytvd@eni organizace destitr@iho managementu Pizskeho kraje.
4.2. Metodika diplomové prace

Diplomova prace je tuena z gkolika ¢asti. Prvnicast je ¥novana teoretickym
poznatkim c¢erpanych z odborné literatury tykajici sefegevsSim vymezeni
managementu,fizeni destinace cestovniho ruchu a de&tiimu managementu
a marketingu.

Druhacast prace, je zakena na sfr a analyzu primarnich a sekundarnich dat.
Sekundarni data bylderpana zejména ze strategickych a rozvojovych dekidm
Plzaiského kraje a z internetovych zdroPrimarni data byla ziskana formtimeného
rozhovoru s jednim zipdstaviteh destingniho managementu Plkého kraje
a z informaci nabytych na pravidelném setkani mnich center Plaeského kraje.

Nasled’ jsou informace ziskané z primarnich a sekundaradioji shrnuty
a s ohledem na poznatky ziskan& studiu odborné literatury, informace deapané
béhem gFipravy prace i vlastni znalosti destinace jsou daally navrhy na zlepSeni

destingniho managementu Pizskéeho kraje.
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5. Destinatni management Plzaska

5.1. Cestovni ruch Plzdiska

Uzemi Plzéského kraje disponuje z&raym pirodnim a kulturs-historickym
bohatstvim, dobrou infrastrukturou a vyhodnou gafigkou polohou ¢ Evropské
unii, Praze a zdpadeskym laznim, coz vyt¥avelmi dobré pedpoklady pro rozvoj
raiznych forem cestovniho ruchu, rekieami pobyty, tiznymi druhy turistiky
a venkovskym cestovnim ruchemcpmje a sakralnim, kongresovyén incentivnim
cestovnim ruchem ka&e. Velkou pednosti je Hhranini poloha v sousedstvi
Némecka. NejvyznamijSimi oblastmi z hlediska rozvoje zahrémiho i doméciho
cestovniho ruchu v kraji jsoufiprangni oblasti Sumavy &eského lesa. iitodni
a kulturre-historické atraktivity regionu dojlije mesto Plzé tradici vyroby piva
a nekolika regionali vyznamnymi prvky, kterymi je mimo jiné zoologickahradati
divadla. Z celkového pohledu ale zatim neni tewtempcial pl§ vyuZivan:

Hlavnimi podrty pro rozvoj cestovniho ruchu v Piském kraji jsou firodni
hodnoty, vodni plochy, relatignmalo naruSené Zivotni préstli, historické zazemi
a kulturni pamatky rozptylené po celém kraji. Kmafi malebny venkovsky prostor
s prvky lidové a sakrélni architektury vypjici prevdZznoucast kraje nabizi rozséhlé
moznosti rozvoje nenakné a klidové turistiky, rekr€aich pobyd, peSi turistiky,
cykloturistiky, hipoturistiky, venkovské turistikyyodni turistiky, kulturd-poznavaci
turistiky a v horskychc¢astech izimnich spdrt Kromé cykloturistiky, ktera je
povaZzovana za nejdynattiji se rozvijejici oblast turistiky v Plaeském kraji, je do
budoucna také @itano s in-line bruslenim. Pro tyto sportéuekred&ni aktivity jsou
budovany nové cyklostezky s kvalitnim povrchem wvid pro in-line brusleni. Na
Uzemi kraje také neustale vznikaji 8B@naené hipostezky. V kraji jsou také vhodné
podminky pro pSi turistiku, nechybi zde ani nmé stezky.

Celkow Ize turistickou destinaci Pliaského kraje povazovat za region se

znané nevyuzitym potencialem pro rozvoj cestovniho rucksou nebo mohou zde byt

! REGIONALNI ROZVOJOVA AGENTURA PLZENSKEHO KRAJE, O. P. SProgram rozvoje Plzeského krajePlzei, kvéten
2002
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zastoupeny téait vSechny formy cestovniho ruchu. Region ma Sankatoip se na trhu
cestovniho ruchu nabidkou novych produfgdnak v tradinich oblastech sportovni
turistiky, poznavaciho cestovniho ruchu a rekregnak v perspektivnich oblastech
mestského, kongresového a incentivniho cestovnihbur@cvenkovskeé turistiky Setrné
k prirodé se svymi produkty typu agroturistiky, ekoagrottikig ¢i ekoturistiky, které
zaujimaji ve struktte nabidky zatim jen maly podil. Nové produkty mohegion

vyznamnou nsrou ekonomicky oZivit.
5.2. Marketingové rozdéleni

Plzeasky turisticky region je pro dely rozvoje cestovniho ruchu vymezen Uzemim
Plzeiského kraje. Zvlastni postaveni &nm ma Sumava, ktera je z pohledu cestovniho
ruchu ¢asto pokladana za samostatny celek. DoBkaho kraje zasahuje ze zdpadu
piirozeny spadovy turisticky region ,Zapaskské laze, vychodni cast je
z marketingového pohledu rodi provazana s okresy sousedniho daélského kraje.
Jako takovy tudiZz neni Phigky kraj totoZzny s marketingovym turistickym regson
vymezenymCeskou centralou cestovniho ruchu.

Plzeisky kraj musi byt v budoucnucéirgji marketingo¥ rozclen, zejména
proto, aby byl vieSen vztah k Sumavskému regionu. Z hlediska kamikp ieSeni
regionalni problematiky cestovniho ruchu v REem kraji jsou proto Wereny dva

vyrazné poly, jez si nuti diferencovangigtup. Jsou jimi:

. Krajské nesto Plzé a jeho aglomerace (okresy Rizmésto, Plzé-jih, Plzai-

sever a Rokycany)

. Ptihranini Uzemi tzv. ,Zelena &cha Evropy“, kam pé#t pohadi a podfifi
Sumavy & eského lesa s Chodskem (okresy Klatovsko, Domavlick

a Tachovsko)

Analytické Udaje za plzsky region, tj. Uzemi krajecetre zasahujici¢asti
Sumavy, byly #ive ¢lergny podle okres jako zakladnich spravnich jednotekniito
jednotkami v minulosti bylo nasledujicich 7 okires

2 ZAPADOCESKA UNIVERZITA PLZEN — STREDISKA PRO VYZKUM REGIONALNIHO ROZVOJE.Program rozvoje
cestovniho ruchu v Pligkém kraji, zkracena verzelzei, 2004
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. Domazlice

. Klatovy
. Plzai-jih
. Plzei-mésto
. Plzai-sever

. Rokycany

. Tachov

Takto definované Uzemi bylo ovSem ¥n#t znané diferencované, proto prajn
nemohl byt typicky jediny homogenni produkt cesttyenruchu. Anic¢lenéni podle
okredi nevystihuje marketingova specifika regionu a daigiregionalizace podle nich
by nebyla delna. Nejvice se svymi specifiky Widje oblast Sumavy a samotna krajskéa
metropole Plzi& Ostatni¢asti Uzemi kraje maji ovSem také své mistni zvisitrdané
polohou, infrastrukturou, historii apod.

Pro zajis¢ni koordinace aktivit rozvoje cestovniho ruchu zeRském kraji je
vhodné rozdlit Uzemi kraje do marketingovych subregioiteré maji dostata¢ silny
potencial pro to, aby mohly byt samostatnou tuistu destinaci v ramci kraje. Hranice
subregio vychazejici zejména z Uzemniho vymezeni jednatlivpkres nejsou
striktn¢ definovany, zajmova Uzemi subregiore mohou vzajemgnpiekryvat, a to
zejména v souvislosti s vazbami na vyznamna regioreentra a kulturéhistorické
tradice. Marketingovymi subregiony Pfakého kraje jsou Plagko, Sumava(esky

les-Chodsko, Konstantinolazsko a Severni Plasko?

5.2.1. Plzaisko

Subregion Plzgsko zahrnuje krajské #sto Plzé a jeho aglomerace. Uzemi je siln
vazano na své centrum Piza pevlada zde wrstsky a kulturg-poznavaci cestovni
ruch.

Krajské nésto a jeho nejblizSi okoli disponuje potencionalgm provozovani
volno¢asovych aktivit a turistickych aktivit v oblasti pmavani a kultury. Historické

jadro Plzi je vhodnym mistem pro od@ioek i paadani kulturnich, spotenskych

3 INSTITUT ROZVOJE PODNIKANI, S. R. O., ENTERPRISH.® A RESPOND & CO, S. R. CRProgram rozvoje cestovniho
ruchu v plzéském regionuOstrava, prosinec 2002;
UHLAVA, O. P. S.Aktualizace programu rozvoje cestovniho ruchumkého krajeKlatovy, leden 2008
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a zébavnich akci. V Plzni jsou také dobré podminky rozvoj kongresové
a incomingoveé turistiky.

M¢ésto by se dale #fo zaneiit na propagaci gastronomie v ndvaznosti na tradici
pivovarnictvi, lihovarnictvi a vin@tvi a vhodg tuto propagaci spojit ipdevsim

s promotion aktivitami Plzeského Prazdroje a Behemia Sektu.

5.2.2. Sumava

Z pohledu navéwniki je turisticky region Sumava hodnocen jako nejlepSiviech
regioni Ceské republiky, a to jak z pohleduépéo cestovni ruch, tak i z hlediska
spokojenosti s infrastrukturou a sluzbami. B&e ¢ast zahrnuje severgést Sumavy
a je vymezena okresem Klatovytasti okresu Domazlice. Potencialem pro toto Uzemi
je zejména postugnse rozvijejici horsky a kultugpoznavaci cestovni ruch. Uzemi
disponuje vysoce atraktivnim a hodnotnyirgdnim a krajinnym potenciadlem a velmi
bohatou nabidkou kultugrhistorickych atraktivit, které skytaji vyiré gedpoklady
pro rozvoj fiznych forem nistské, kulturni a cirkevni vyletni turistiky a prozvoj
tvorby mnoha turistickych produkt vyuZivajicich historicky a kulturni potencial
regionu. Pro nav&vniky jsou velmi pitazliva predevsim historicky vyznamnéésta.

Vyznamnou sokasti celkové turistické nabidky Sumavy je potenei@dinich
ploch a tok vhodnych pro odpfinek a rekreaci, ale hlagraktivni pohyb pi vodnich
sportech a vodni turistice. Nedilnou &asti nabidky cestovniho ruchu je irg@dani
kulturnich, spoléenskych, vz#&avacich a sportovnich akci, z nichkada ma jiz
mnohaletou tradici a jsouidodem k navéweé regionu.

Z turistickych aktivit se zde rozviji zejména cyklostika, aktivni gsi turistika,
hipoturistika, vodni turistika i turistika zafiena a poznavani historickych pamatek,
kulturnich zajimavosti a tradic. Sumava ma dostgtepotencial pro provozovani
letnich i zimnich spoit rozvinuté jsou i moznosti pro rybolayir myslivost a dalSi
sportovni aktivity. V Sumavském poiifi jsou pedpoklady také pro rozvoj
agroturistiky, ve mistech a hotelovych komplexech vznika postupazemi pro rozvoj
kongresové turistiky. Vhledem k ekologicky hodnopt&odni krajire Sumavy se zde

za&ina rozvijet i lazastvi a wellness.

“,DHV CR SPOL. S R. CRotenciél ndsta Plz@ z pohledu cestovniho ruchraha, srpen 2007;
UHLAVA, O. P. S.Aktualizace programu rozvoje cestovniho ruchu//kého krajeKlatovy, leden 2008
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Pozitivni @ginos pro rozvoj cestovniho ruchu je zavedena tokigtdoprava eko-
autobusy a budovani inforseich center narodniho parRu.

5.2.3. Cesky les-Chodsko

Oblast zahrnuje byvalé okresy DomaZzlice a Tachoye gporekud zapomenutym
a okrajovym Gzemim mezi regiony Sumava-Bavorsky de&grensis. Aktivity zde
vyvijel zejména Svazek obci asst vCesko-Bavorském pohrafmim prostoru ,Sed”,
ktery byl prejmenovan na Domazlicko, SdruZeni obci Ksko, dale Svazek Chodska
liga a SvazelCesky les. No¥ se vymezuje CHKQCesky les, jehoZ zonace vyr&zn
poznamena dalSi vyuZzitelnost pro cestovni ruchbMsii se rozviji zejména kulturn
poznavaci cestovni ruch vazany na CHKEsky les a mistni folklor,figemz folklorni

a etnograficky vyznam podt Ceského lesa-Chodsko je mezinardgritazlivy.

Uzemi se vyznauje vysokym aZ vyjiménym potencidlem cestovniho ruchu,
zatim vSak malo vyuzivanym. Na Uzemi se nachazizstmokulturnich, historickych
a pirodnich pamétek. Prozatim se vSak tato destinadditediuje predevsim
prostednictvim oblasti Chodska a rekéa&h stedisek okolo Babylonu. Celkovy raz
destinace jednoztia¢ napovida k pistoupeni na udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu,
tj. zanetit se na produkty ,i&kké nebo jinak zelené” turistiky.i@®devsim produkty
venkovského cestovniho ruchietns hipoturistiky, agroturistiky, cykloturistiky, ale
také zimni turistiky afipadre i in-line brusleni.

Nova samostatna destinace umozni idzsiabidku sluzeb cestovniho ruchu
i s vazbou na sousedni Bavorsko. Dovolena v zagnmaporuSenérfrodé se stavaim
dal vice zajima&jSi nejen pro rodiny s&imi, ale zejména pro seniory, jejichz zajem
0 cestovani a volriasové aktivity stale roste. Pro danou oblast madbytuzajimavé
i vikendové pobyty v ramci doméaciho cestovniho wu@ougasre je zde mozné rozvijet
programy zaréené na zfistupiovani mistnich tradic, bohaté historie a pamatek.
Dulezitou roli v nabidce novych produktcestovniho ruchu tiZe hrat i zazitkova
turistika se svymi navdtnickymi centry.

Zakladni podminkou prosperity destinace je ujednbpésobeni vSech svaitk

a sdruZeni, které doposud vyvijely na tomto (izeige mér samostatnodinnost®

® REGIONALN| ROZVOJOVA AGENTURA SUMAVA, O. P. SCestovni ruch na Sumastachy, 2007;
UHLAVA, O. P. S.Aktualizace programu rozvoje cestovniho ruchu/kého krajeKlatovy, leden 2008
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5.2.4. Konstantinolazeaisko

Subregion Konstatinola#sko zahrnuje nejblizSi okoli Konstantinovych Lazni.
Definovani tohoto subregionu vychazi z dohodyiedstavitek Plzaiského

a Karlovarského kraje o spoteé propagaci Konstantinovych Lazni spolu s ¢azin

v kraji Karlovarském pod spaleym marketingovym nazvem ,Zapatiské laza“.
Tento region je saidsti silné turistické destinace zahrnujici viecldzaiska nésta
zapadniciCech sousedniho Karlovarského kraje a propagovéae bligha stranami.

Konstantinovy Lazé jsou jedinymi lazami v Plzeiskem kraji s bohatou
historickou tradici a dobrou image. Okolni Uzemivigbaveno Sirokou nabidkou
turistickych atraktivit a historickymi pamatkamivgsokym potencidlem pro rozvoj
cestovniho ruchu, dopiné pon&rné rozvinutou infrastrukturou, zachovalotinedou
a pitazlivou lesnatou krajinou.

NejcastjSimi klienty lazésského z#zeni jsou starSi aisddni generace
a samoejme¢ senidi. RozSteni nabidky sluzeb cestovniho ruchu by se tedjom
zametit praw na tyto cilové skupiny. Vramci laigskych sluzeb jsou nabizeny
dophkoveé aktivity jako je turistika, cykloturistika,nes a tzv. Nordic Walking. Pro tyto
druhy pohybovych aktivit jsou v oblasttipnivé podminky, coz je zaj&to pongrné
bohatou siti zrignych turistickych tras, cyklotras a bohatou nabidkxirodnich
a kulturre-historickych atraktivit. Okoli Konstantinovych Liazje také povazovano za
houbasky r4;.

Vyznamnym trendem a potencialem pro cestovni réctzvysSujici se zajem
dalSich cilovych skupin, ipdevsSim rodin s&dmi a mladych lidi o tzv. sportogn
rekre@&ni pobyty v Konstantinovych laznich, nebo o klaéidkristické pobyty mimo
hlavni lazéské centrum. Je proto vhodné neomezovat se pouzadiai druhy aktivit
souvisejici s lazeskym pobytem, ale zajistit rozéhi nabidky i pro dalSi potencialni
cilové skupiny turist. Budovani kvalitni dopikové infrastruktury je nezbytnou

podminkou pro rozvoj cestovniho ruchu v této ollast

® UHLAVA, O. P. S.Aktualizace programu rozvoje cestovniho ruchumRlkého krajeKlatovy, leden 2008
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V neposlednitac je treba zminit moznost vyuziti zdejSich pameé dolre
vybavenych hotél a z&izeni pro péddani kongresovych a incentivnich akci, caiZzen

predstavovat dalsi perspektivni rozvojovy trend thasti’

5.2.5. Severni Plzdisko

Tato oblast se nachazi v severasti Plzésského kraje, jejiz vymezeni vychazi z tzemi
okresu Plz&-sever. Zahrnuje v s¢bSirSi oblast od Konstantinolamka po okoli
Kralovic. Tato oblast ma dik§etnému seznamu vyznamnych turistickychi eiysoky
potencial pro rozvoj cestovniho ruchu, avSak bylpasud opomijena. Vy&gni oblasti
jako samostatného subregionu v ramci turistickédgionu Plzésko bylo vyvolano
zejména pdtbou lepsi propagace tohoto Uzemi. Charakteris@siovniho ruchu je
zde ovlivréna vazbou na aglomeraci Rizekrone kulturné-poznavaciho cestovniho

ruchu je zde potencial pro rozvajg turistiky a cykloturistiky?
5.3. Organiza¢ni podpora cestovniho ruchu

V poslednich letech se v Pimkém kraji z#&al rozvijet destineni management
cestovniho ruchu. Koordinaci hlavnich cilenych \dktvykonava zejméndlen Rady
Plzeiského kraje pro oblasti kultura, pamatkov&eécestovni ruch a marketing
prostednictvim Odboru kultury, pamatkové geéa cestovniho ruchu — Qdeni
cestovniho ruchu Krajskéhoratlu Plzéského kraje. Rozvoji cestovniho ruchu se
v ramci svécinnosti wnuji rovnez Regionalni rozvojova agentura Rigkého kraje
nebo Regionalni rozvojovad agentura Sumava, o. @ Sada dalSich subjekt
Nezastupitelnou roli hraji roe#d zastupci mikroregiana lokalnich samosprav.

Spoluprace podnikatelskych subjekv oblasti cestovniho ruchu je doposud
méalo koordinovana a vesije zaloZzena naté@loveé spolupraci a individualni aktiwit

V ramci organizace a podpory rozvoje cestovnihdiuysoskytuje Plzgsky kraj
prostednictvim kazdoréné vyhlaSovanych prograimviastni finagni prostedky na

rozvoj venkovského cestovniho ruchu a podpé&nnosti inform&nich center. Dale

7 QHLAVA, O. P. S.Aktualizace programu rozvoje cestovniho ruchu/Rzého krajeKlatovy, leden 2008
8 UHLAVA, O. P. S.Aktualizace programu rozvoje cestovniho ruchu/Rlkého krajeKlatovy, leden 2008
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finanéné podporuje adrzbu a zdeni cyklotras a cyklostezek, udrzbu ligkych tras
a dopravni znigeni turistickych a historickych éilv Plzeiském kraji®
Vzhledem k pedchozimwlereni je vhodné zvl&Szminit organizaci cestovniho

ruchu subregionu Sumava a krajskéhista Plzé s jeho aglomeracemi.

5.3.1. Organizace cestovniho ruchu na Sumav

Se vznikem krdj doSlo po letech ajp k administrativnimu rozdeni tohoto turistického
regionu. Z pohledu nawdinika je vdak Sumava vnimana jako Gzémutelena oblast,
avtomto smyslu ma jeji rozgni na jih@eskou a plzieskou c¢ast pouze
administrativi-spravni vyznam. Prezentace Sumavy jako jednoligénerozdleného
turistického regionu by proto #a byt i do budoucna v zajmu obou krajskych spiiavc
tohoto Uzemi.

Mezi nej\&tSi problémy, které brani efektig8imu rozvoji cestovniho ruchu na
Suma¥, pati zejména nedostatea mira regionalni koordinace a jednotiz&ni aktivit
v oblasti cestovniho ruchu. Na Sumiase od poloviny devadesatych let nepida
vytvorit a uvést do chodu regionalni organizaci cestavnilchu. Pdtba existence
takovéto organizace je vSak staléetelrsjSi a naléha&Si. Absence fungujiciho
destingniho managementu niégpnivé ovliviiuje efektivnost fungovani celého sektoru,
predevsim pak ma né&gnivy dopad na &innost marketingu, kvalitu nabidky a tvorbu
turistickych regionalnich produkt kvalitu sluzeb a servisu pro hosty. Zachovani
integrity a jedinéné identity tohoto Uzemi na trhu cestovniho rucytaduje spolupraci
a podporu vSech, ktiev regionu v cestovnim ruchuigobi a jsou nadm ekonomicky
zavisli.

Odpowdnost za rozvoj cestovniho ruchu v turistickych isagch spada
v souwtasnosti pedevSim do kompetence kigjrespektive fislusnych odbar, které
maji na starosti cestovni ruch na krajsky¢hdéch Plzeského a Jihgeského kraje.
V Jihateském kraji dale existuji organizace, které pltii destin&niho managementu.
Oba kraje nyni aktualizujiigdrédobé strategie a &ki plany rozvoje cestovniho ruchu,

jejichZ sowasti bude i strategie rozvoje cestovniho ruchwregSumava.

9 UHLAVA, O. P. S.Aktualizace programu rozvoje cestovniho ruchu/Rlkého krajeKlatovy, leden 2008
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Na Uzemi Sumavyisobi v oblasti destigaiho managementu také Regionalni
rozvojova agentura Sumava, kterd vroce 20@itlila samostatnou sekci, jejimz
hlavnim Ukolem je koordinacéjzeni a podpora rozvoje cestovniho ruchu z (&ovn
turistického regionu Sumava jako celku. Regionalozvojova agentura Sumava
provadi ve spolupraci s agenturou Czech Tourismitoxamg navsgvnosti, daleridi
a koordinuje dast subjekt cestovniho ruchu na veletrzich cestovniho ruchoydui
¢innosti v oblasti propagace a marketingovych aktikegionalni rozvojova agentura
Sumava spolupracuje se siti infokmih stedisek na Gzemi Sumavy, organizuje fora
cestovniho ruchu pro podnikateléspbici ve sluzbach cestovniho ruchu, raje
nékteré vyznamné regionalni turistické produkty (haprovoz si& béZzeckych trati
v oblasti centralni Sumavy) a s@sr pripravuje a realizujefadu projeki
podporujicich rozvoj cestovniho ruchu v regionu.eAyira dale zaji%ije provoz
informainiho serveru, poskytuje {Eézné informace inform@#im centéim, spravuje
webovou stranku cestovniho ruchdinnost, kterou agentura pro oblast Sumavy
v sowasnosti zajifuje, je v souladu se zakladnim poslanim a s Ukastida&niho
managementu. Problémem je vSak nevyjaeat v kompetencich a v koordinaci
ginnosti mezi Regionalni rozvojovou agenturou Sunewavnimi regionalnimi aktéry
pusobicimi v oblasti cestovniho ruchu a absence jasokcepce, ktera by ve
stredredobém horizontu definovala cile, poslani a Ukolgragry v ramci destikaiho
managementu pro region Sumava.

V ramci preshranini koordinace marketingovych a dalSich rozvojove&hivit
v oblasti cestovniho ruchu Regionalni rozvojovanages Sumava Gzce spolupracuje
zejména s Euroregionem Sumava-Bavorsky légiBviertel, s pisludnymi spravnimi
Grady a dalSimi organizacemi koordinujicimi regiomd@n aktivity v regionu
Bayerischer Wald.

Vedle toho fisobi na Uzemi Néarodniho parku Sumavaétiégmformasnich
stredisek, avSak chybi zde sinnost a koordinace informiamich aktivit ve vztahu

k navstvnikovi.l°

19 REGIONALNI ROZVOJOVA AGENTURA SUMAVA, O. P. SCestovni ruch na Sumastachy, 2007
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5.3.2. Koordinace aktivit v Plzni

Analyza situace v Plzni prokazala, Ze spolupracngdivych aktéii a koordinace
aktivit v oblasti cestovniho ruchu neni v PlznipgZadované Urovni. V tomto ohledu je
pozitivni fakt, Ze dili projekty zaloZzené na spolupraci a koordinaci\atkizacinaji
spontans realizovat podnikatelské subjekty (iaplzeisky Prazdroj), coZz nazdaje,
Ze potebu spoluprace si gdomuiji aktéi, kteri hraji v oblasti cestovniho ruchu zasadni
roli.

Jiz diive bylo v Plzni respektive v Pliagkém kraji uskut@&néno nekolik pokusi
0 Zizeni subjektu destigaiho managementu. Tytorqmichozi pokusy selhaly, nebo
vytvorené subjekty neplnily své hlavni poslani koordinakévit aktéf zejména fi
vytvareni a marketingu produktcestovniho ruchu. DalSitipinou selhani rze byt
skute&nost, Ze #izeni subjekt destingniho managementu probihalo shor&itym
rozhodnutim a nevyplyvalo z realné fadty aktéd, zejména z privatniho a neziskového
sektoru.

Uspsdnost rozvoje cestovniho ruchu je limitovana takékficky nulovou
spolupraci se subjekty v ramci turistického regi®zaiska, zejména s obcemititem
piirodni a historické atraktivity v zazemi P¥zjsou povazovany za velky potencial pro

rozvoj cestovniho ruchtt.

1 DHV CR spol. s r. oPotencial nésta Plzr z pohledu cestovniho ruchRraha, srpen 2007
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6. Vysledky vlastniho Sekeni

6.1. Historie organizace destingniho managementu

Desting&ni management je na celém Uzemi R3kého kraje vykonavan Krajskym
Uradem Plzaského kraje. V roce 2004 vznikl praaly napleni vize destinéniho
managementu Odbor cestovniho ruchu, ktetgbmal veSkerowinnost po Odboru
strategického marketingu, Odboru kultury — @eddi cestovniho ruchu a Odboru
kultury-Spoluprace neziskovych organizaci. Nasl@dupk se pejmenoval na Odbor
cestovniho ruchu a propagace.&hdosti od 1. kezna 2009 zanikl Odbor cestovniho
ruchu a propagace a mistej mylo ziizeno Oddleni cestovniho ruchu, a toto riov
vytvoiené oddleni bylo za&lenéno pod Odbor kultury a pamatkove ¢pé ktery
v souvislosti s tim z#nil ndzev na Odbor kultury, pamatkové&eé cestovniho ruchu.
Tato organizéni zmena znesnadnila realizackkterych ¢innosti, protoze oddieni ma
mensi pravomoci nez odbor a rozhodovani o ughkeié projeki nyni probiha na vice
arovnich. V disledku této organizai zmeny bude také prawgpodobrt Krajskym
Gradem Plzaskeho kraje fdéleno meéw financnich prostedki na realizace
destingniho managementu.

Organizace destigaiho managementu Pimkého kraje je oficiak uznavana
Ceskou centralou cestovniho ruchu — CzechTourism.

6.2. Napli ¢innosti organizace

V sowasnosti by iy zastat oddleni veSker&innosti, které vykonavalo jako odbor.

Jedna seiedevsim o tyto oblasti:

. Oblast propagace

. Oblast cestovni ruch

. Oblast projekty Regionalniho opéngho programu (od roku 2008)
. Oblast nestatni neziskové organizace

. Oblast BZna agenda
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Dil¢i ¢innosti destineniho managementu na Uzemi REeeho kraje provadi
také Regionalni rozvojova agentura Sumava, o, pkra se podili na sprav
subregionu Sumava &sténé téZ subregionuCesky les-Chodsko a Destimd
spole&nost Sokolovsko, o.p.s., s kterou destiiamanagement Pliského kraje
spolupracuje zejména na sptavradni stezky. Na Uzemi krajégobi také Regionalni
rozvojova agentura Pliaského kraje, o. p. s., ktera destinemanagement jako takovy
neprovadi, ale podili se naznych di€ich aktivitach. V oblasti cestovniho ruchu
agentura najklad na zakazkuijpravuje programové dokumenty, poskytuje odborny
poradensky servigi zaji'uje zdrojové financovani pro vSechny subjekty oasitoo
ruchu na Uzemi Plaského kraje.

6.2.1. Oblast propagace

Oddleni cestovniho ruchu se stard o celkovou propagimsiského kraje. Jedna se

zejmeéna o tyt@innosti:

. Zajistuje propagéni, prezenténi a reprezentativni materialy, tiskovinyeimns
jejich aktualizaci a jazykovych mutaci ged@ntty pro poteby Rady Plzgského
kraje a zarsstnan@ Krajského tadu Plzéského kraje.

. Zpracovava a inovuje Graficky manual pro posileeikavého image kraje

a rozviji celkovou imageradu

. Spravuje materialy externich subjekt loga, znak kraje a untigie tyto
materidly na celospalenskych a slavnostnich akcich potipoich Radou

Plzeiského kraje

. Zpracovava a spolupracuje na tvorbmutlimedidlnich dat, schvaluje
predtiskovou pipravu a jednotnou prezentaci ve vSech oblastédolmosti

kraje

. Vydava inform&ni multimedialni a tiskové materialy o Piis&ém kraji (DVD,

spot, film)

. Zajistuje vyrobu vizitek a hla¢kovych papit pro poteby Plzéského kraje
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. Zajistuje vSeobecné prezentace Rkieeho kraje jako celku a spolupracuje na

nich s jinymi odbory Krajskéhoradu Plzéského kraje

. Prezentuje Plzesky kraj na akcich partnerPlzeiskeho kraje dle uzaégnych
smluv a deklaraci o spolupréci (Zapaeska univerzita v Plzni, kto Plzé,
Plzaisky Prazdroj a.s., Bohemia Sekt a.s.)

6.2.2. Oblast cestovni ruch

6.2.2.1.Kooperaéni a koordina¢ni ¢innost

Koordinaci rozvoje cestovniho ruchu na Uzemi cel&ipaiského kraje lze spolu
s kooperani ¢innosti povazovat za jednu z néglitejSich cinnosti vzniklé organizace
destingniho managementu.

V ramci destinaniho managementu Phgky kraj vykonava poradenskou
¢innost pro organy obci v oblasti cestovniho rudgpglupracuje s Ministerstvem pro
mistni rozvoj, Ministerstvem zahranich \ci a Ceskou centralou cestovniho ruchu,
s podnikatelskou a neziskovou sférou, s rozvojovggenturami a s organy paméatkove
p&e a ochranyifirody v oblasti rozvoje cestovniho ruchu v kraji.

Plzeisky kraj navazal spolupraci také s regiony turkgicskupiny v ramci
partnerstvi regioln ECN (Edge Counties network). Toto uskupeni refjiozniklo
v roce 2005 a jednd& se o regiony, které lezi naitich velkych metropolitnich oblasti
v Evrop a jsou na dané centrum Uzce vazany. Do fungovi&hiregioni ECN se
Plzeasky kraj zapojil v roce 2006 a od té doby Uzce @vak spolupracuje s ostatnimi
¢leny ECN pedevSim v ramci jeho dvou expertnich skupin, auttstické a kulturni.
Ve dnech 8. a %ijna 2008 se ndfklad Plzasky kraj ujal hostovani kulturni skupiny
ECN, jejiZ jednani bylo spojeno se slavnostnimieteim Bienale kresby Plze20082

Plzeisky kraj dale iniciuje spolupraci s regiony na uUzetieské republiky
i spolupraci se zahramimi partnerskymi regionyippiipraw spole&nych projeki jako
je nagtiklad Burgenstrasse (Hradni stezkaji t®mto projektu spolupracuje zejména
s Destinani spol€nosti Sokolovsko, 0. p. s., ktera je koordinatoamosti ceskécasti

12 p|zaisky kraj se ztastnil veletrhu v Bergamesky Metropo[online]. Teplice: Metropol Management, 2008-11{6i62009-
03-14]. Dostupné na WWW: <http://www.tydeniky.czfa&lity/plzensky-kraj-se-zucastnil-veletrhu-v-bemgz
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Hradni stezky. Jinym projektem je spoluprace na udglvani a prezentaci
mezinarodnich cyklotras (napgPraha-Plz&-Regensburg).

Velmi dilezith je spoluprace s Karlovarskym krajemii pprezentaci
Konstantinovych Lazni, které jako jediné l&dzmdministrativié spadaji do Plzeského
kraje, ale vzhledem k poloze jsou Uzce spojené spadd@eskym lazaskym
trojuhelnikem. Pro &ely propagace jsou proto tyto l&miifazené k lazeskému
trojuhelniku (Karlovy Vary, Marianské LagnFrantiSkovy Laz#).

V ramci spoluprace jsou padany konference, semiia setkani (infocenter,
vystavovatel, hipoturisti, cyklokonference) na podporu a rozvoj cestovniichu.
Pravidelna setkavani v salu Zastupitelstva #kého kraje se konaji s provozovateli
ubytovacich zéizeni a se zastupci inforgr@ch center. Inform@i centra zde maji
moznost doz&dét se o novinkach z pohledu vykonavatelestingniho managementu
Plzaiského kraje, ale také jsou sem zvani stavajici vi rakt&i cestovniho ruchu
v kraji, ktefi prezentuji svoje projekty (névotewena zabavni stdiska ¢i centra,
spole&nosti nabizejici sluzby v oblasti cestovniho ruchmformani centra dostavaji za
kazdou navéwvu takoveho setkani body, které jsou péadilezité @i Zadani o finaéni
prostedky od kraje.

Déle se konaji pravidelna setkani s hoteliéry zapné ramci podpory rozvoje
kongresového cestovniho ruchu v RElem kraji. Nejvice moZnosti pro konani
kongresi je v Plzni a jejim nejblizSim okoli (nApDarovansky dfr), proto pro
prosazeni kraje jako kongresové destinace jeatejikjSi spoluprace pravs krajskym

meéstem Plzni.
6.2.2.2.Spoluprace se soukromym sektorem

Jak jiz bylo zmigno, Plzéisky kraj spolupracuje také se soukromym sektorem.
NejvyznamudjSimi partnery v kraji jsou Plasky Prazdroj, a. s. a Bohemia sekt, a. s.,
ktefi Plzeiskému kraji na akce padané na poli destitiaiho managementu poskytuji
zdarma oberstveni, financuji prezentace produksomeliéry),¢i zadarmo provadi
svym navatvnickym centrem. Je to vzdy w¥grlem stanovené&istce za rok, ktera je
stejre jako podminky spoluprace, dohodnuta a sméyvodiozena.
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DalSi spoluprdce se soukromymi subjekty probih&otsliéry. V ramci
reciprocity, kdy Plzasky kraj napiklad na své nakladyievazi materidly &hto
subjekfi na iizné akce a veletrhy, kterych se kraj také@sini a hotelié na oplatku
Plzeiskému kraji poskytuji snizenou cenu za ubytovamiiikad pi navseveé kraje
zahranénimi touroperatory aipvelkych skupinach dokonce sponzoruji snidapod.

VeSkerd spoluprace je zaloZzend na dobrych vzajemnyztazich mezi
Plzeiskym krajem a partnerskymi subjekty v kraji. Jedeavzdy o nefinami plnéni
a reciprocitu sluzeb, protoze Krajskiad Plzéiského kraje neidze ze svého postaveni

mit od soukromych subjekfinancni prijmy.
6.2.2.3.Veletrh ITEP

Oddleni cestovniho ruchu zafigje kompletni pipravu a realizaci veletrhu Plkého
kraje International Tourism Expo Of The Pilsen Reg(ITEP) etrg doprovodnych
programii a propagace. Yijnu lonského roku pro&hl jiz 4. roinik tohoto veletrhu,
ktery byl dle Ministerstva pro mistni rozvoj hodeadgako 3. nejlepsi veletrh na Gzemi
Ceské republiky.

ITEP je jednou z akci projektu Komplexni propagBtmaiského kraje, na ktery
ziskal Plzésky kraj dotaci ve vysiiesahujici 18 mil. Kz ROP Jihozapad. Diky této
dotaci a marketingovéi financni podpde partnelt ITEP 2008 si mohl dovolit na
veletrhu vystavovat tééh kazdy. Za i dny vystavovani se v minulém roce hradila
pouze symbolick&astka 1000 K. Diky tomu pdet vystavovateél dosahl rekordniho
poctu 139 @astniki z Ceské republiky a 14 dastnilki ze zahrawdi vystavujicich ve
129 expozicich (pro srovnani vroce 2005 to bylo ¢&€8kych vystavovatél a 5
zahrantnich s 52 stanky). Rok od roku roste také ndwgist, minuly rénik veletrhu
ITEP mél rekordnich 10 000 nav&tnika (v roce 2005 se na veletrii§io podivat 2 000
navsevnikua).

Pfinosem veletrhu neni jen prezentace jednotlivychjekiti podnikajicich
v oblasti cestovniho ruchu, ale zejména moznokasélidi ze stejné oblasti a vyima
zkuSenosti. Veletrh ma za ukol také propagovatorgdni spolupraci a misto je zde

vyhrazeno i pro prezentaci partnerskych zakirdoh regiof.
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V ramci veletrhu cestovniho ruchu Piz&ého kraje ITEP 2008 se uskirida
mezi vystavovateli anketa s cilem zjistit zajemjskti cestovniho ruchu o propagaci
ve spolupraci s Plaskym krajem a zmapovat témata sgake prezentace a propagace
kraje a ostatnich subjektestovniho ruchu. Na anketu odpdsla polovina z vice nez
150 dotazanych vystavovaieh 73 % z nich &lo zajem na spolupracitipspole&né
prezentaci a propagaci Pimkého kraje. NeépsEji navrhovana témata spdélee

prezentace a propagace Rkdeeho kraje byla:

. Pivo — pivni turistika, pivni cesty (toto téma bydoje sEZejni pro prezentaci
kraje na Regiontour 2009 a 2010)

. Cykloturistika

. Po stopachiedki

. Kultura
. Geologické a hornické pamatky
. Cesko-slovenské partnerstvi

Oddleni cestovniho ruchu zafigje prezentaci Plzského kraje i na ostatnich
veletrzich psadanych \Ceské republice a zahrahi z nichz Ize uvést naiklad
mezinarodni veletrh cestovniho ruchu Holiday Wdklshany v Praze, naémz se
Plzeixsky kraj prezentuje ve spolupraci séstem Plzni a spoteosti Plzésky
Prazdroj a. s., nebo veletrhu Regiontour thagliparadanym v Bra, ze zahrarhich
potom napiklad veletrh cestovniho ruchu v Nizozemském Utrech

6.2.2.4.Poskytovani dotaci

Destin&gni management Pliského kraje vydava stanoviska k Zadostem o dotadi o
a externich subjekt z narodnich i evropskych zdéojz hlediska koncemich
a rozvojovych dokumerfitkraje v oblasti cestovniho ruchu. V datgch programech
Plzeiského kraje provadi kontrolu smluv a administraéetné zpstné kontroly plgni

a vynalozeni finafnich prostedki obou dotanich program, kterymi jsou:
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. Program podpory rozvoje venkovského cestovniho uuehPlzéiském kraji
(v roce 200%¢inila dotace 1 500 000 K vySe schvalenych dotaci pro rok 2008
¢inila 1 885 000 K a pro rok 2009 jeéastka navySena na 2 000 000 K

. Podporacinnosti inform&nich center na Uzemi Pimkého kraje (v roce 2005
dotace dosahla&astky 490 000 K, vySe schvalenych dotaci pro rok 2008ila
546 000 K, pro rok 2009 je dotace navySenataatku 800 000 K)

6.2.2.5.DalSi ¢innosti

V ramci destinaniho managementu provadi Rigky kraj také dalSi aktivity souvisejici
s marketingovymi, inform@imi, monitorovacimi, projektovymi a koncapmi

¢innostmici poskytovanim sluzeb:

. Navrhuje variabilni propagai nabidky navév atraktivit cestovniho ruchu

kraje pro oficialni navsvy a akce Plzagského kraje a jeho reprezentanty

. Spolu s CzechTourismiipravuje funtripy a presstripy pro zahrami novindge
publikujici o voln@asovych aktivitdch a cestovnim ruchu

. Spolupracuje s institucemi, podniky, univerzitansubjekty v kraji operujicimi
v cestovnim ruchu

. Spolu se Zoologickou a botanickou zahradosstan Plzg porada pro dti

a mladez poznavaci hru Prazdninova Stafeta

. Zajistuje aktualizaci a rozvoj turistickych webovych st kraje

www.turisturaj.cz a www.vyleturaj.cz po obsahotésce

. Ztizuje pro Plzasky kraj provoz mezinarodniho infordmdho centra na
Rozvado¥
. Zabezpeéuje pravidelny monitoring tisku se zafenim na cestovni ruch

a vytv&i medialni plan

. Zpracovava a provadi analyzy rozvoje &V cestovniho ruchu v krajicetre

koncepci
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. Paada Skoleni a semifépro pfivodce cestovnich kancéla agentur
. Zabezpéuje ¢innost Komise cestovniho ruchu Rady Bkdeého kraje

6.2.3. Oblast projekty ROP

Destin&ni management Plaského kraje je financovan z rozpo kraje a z dotaich
programii Evropské unie. V dnedni dbhe wtSina finagnich prostedki ziskavana
z Evropské unie progdnictvim Regionalniho opemiho programu NUTS II
Jihozapad.

Pro ziskani dotaci z Evropské unie vykonava krtajdynosti:

. Zpracovava aiedklada zadosti o dotaci

. Sleduje aidi ¢asové plgni aktivit v souladu s projektovymi Zadostmi

. Provadi piibéZna vyhodnoceni

. Zpracovava etapové a celkové &@ené monitorovaci zpravy

. Vypisuje a administruje poptavkovéeni, véejné zakazky velkého a malého
rozsahu

. Provadi kontrolu dodavatelskych smluv a celkovomiadistraci projeki

. Ridi finance v souladu s rozgtem projeki

Plzaisky kraj provaditizeni, realizaci a administraci konkrétriéchto #i
projekti, které ziskaly podporu z Regionalniho ogafho programu NUTS II
Jihozapad — prioritni osa 3 Rozvoj cestovniho ruciilast podpory 3.3: Rozvoj sluzeb

cestovniho ruchu, marketingu a produkéstovniho ruchu:

. Komplexni propagace Plagkého kraje
. Zkvalitnéni turistického portélu Plaského kraje
. Zkvalitnéni a rozsieni sluzeb Mezinarodniho inforgrdho centra na hrafnim

prechodu Rozvadov

V roce 2009 Plzigsky kraj gipravuje i dalSi projekty financované Evropskou

unif.
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6.2.3.1. Komplexni propagace Plzéského kraje

Projekt Plzéského kraje zagteny na vytvéeni novych prezentaich a propagaich
produkti cestovniho ruchu byl aggny v ramci druhé vyzvy ROP Jihozapad. R&key
kraj chce timto projektem podfibrozvoj cestovniho ruchu formou intenzivni a née
propagace a prezentace s vyuzitim modernich infonfoh a komunikénich
technologii. Akce je rozdena do ti etap, z nichZ prvni ve vySi 5,6 milionu korun &yl
Plzeaskému kraji proplacena v unoru letoSniho roku. Gedk alokovanacastka
piesahuje 18,2 miliahKg.*?

Prvni etapa projektu zahrnovala zejména nové tiulygpaganich materiél
v mnoha jazykovych mutacich (krémcestiny, je to angdtina, rémcina, rustina,
francouzstina, italStina, nizozemsStina, Sfstna, polsStina,¢instina a japonstina),
vodacké mapy Otavy a Berounky, vyrobu multimedi@nCD a DVD o Plzigském
kraji a zajis&éni (Casti na veletrzich cestovniho ruchu.

Projekt byl také prezentovan na 18¢miku mezinarodniho veletrhu turistickych
moznosti v regionech Regiontour 2009 konaném ¥ Bkde dominantu stanku tib
direveny pivovarnicky sud tviici zazemi vystavovatiel Tato mobilni expozice, z 80 %
hrazena =z prostdki Regionalniho opetaiho programu, byla océna na
mezinarodnim veletrhu cestovniho ruchu Holiday \Wokonaném na @atku
expozice v kategorii ,¥tSi stanek (nad 60m2)“. Jelikoz se expozice setkalelkym
ohlasem, bude vyuZita na stejnych veletrzichii$tfm roce"*

Jednou z akci projektu Komplexni propagace i#lkého kraje je i veletrh

cestovniho ruchu ITEP, ktery je vyznamnou akciajikmapomahajici rozvijet cestovni

ruch.

V ramci projektu jsoi v budoucnu budou financovany i dalsi aktivity:
. Propagani film o Plzeiském kraji
. Reklamni spot o Plaském kraji

3 Ekonomika: ROP Jihozapad vyplatil v Gnoru 141 onil. Regionplzen.cfonline]. 2009-03-23 [cit.2009-03-15]. Dostupné na
WWW: <http://www.regionplzen.cz/zpravodajstvi/ekonika.asp?id=353545>

4 Ekonomika: ROP Jihozapad vyplatil v Gnoru 141 onil. Regionplzen.cfonling]. 2009-03-23 [cit.2009-03-15]. Dostupné na
WWW: <http://www.regionplzen.cz/zpravodajstvi/ekoni@a.asp?id=353545>;

Expozice Plz#iského kraje ocema na Holiday WorldKAM po Cesku[online]. 2009-02-16 [cit.2009-03-15]. Dostupné\Wavw:
<http://www.kampocesku.cz/view.php?cisloclanku=2008011>
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. Fotobanka Plzaeského kraje
. Medialni kampa v tisku, rozhlasu a TV
. Propagani prednety (tasSky, pohlednice)

. Multimediélni baléek pro Velkou Britanii (vysilani TV padi, webové stranky,
marketingova kampig

Cilem projektu komplexni propagace Rigkeho kraje, jakoZz i ostatnich dvou
projekii financovanych ze zdrbjEvropské unie, je zvysit kvalitu nabizenych sluzeb
cestovniho ruchu, zvysit pet nav&vniki a prodlouzit pimérnou délku pobytu
navsevnika. Jednim z cil realizace projektu je i zlepSeni spoluprace #lkého kraje

se subjekty cestovniho ruchu v kraji, jimiz jsou:

. Mésta a obce Plaského kraje

. Informaini centra

. Podnikatelé v cestovnim ruchu
. Profesni sdruzeni

. Asociace cestovniho ruchu

Plzeisky kraj nabizi dmto subjekim cestovniho ruchu spolupraciiip
zprostedkovani prezentaceGeské republice i v zahrathia pi realizaci propagaich
a prezenténich aktivit a akci. Subjekty cestovniho ruchu @keetmizou prezentovat
prostednictvim turistického portalu Plagkého kraje, kde je mozné umistiegdstaveni

poradanych akci, tipy na vylety a vokkasové aktivity, moznosti ubytovani apod.
6.2.3.2.Zkvalitn éni turistického portalu Plzeiiského kraje

Turisticky portal cestovniho ruchu, jehoBizovatelem je Plagsky kraj, vznikl v roce
2004. Pod#étem pro jeho vznik byla absence integrovaného syst@bsahujiciho
a prehledrg prezentujiciho komplexni informace o cestovnim hwuca nabidce
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turistickych a kulturnich zajimavosti v ptigkém kraji, ktery by zarowemarketingo¥
podpdil regionalni podnikatelské i vejné subjekty?>
Na zkvalitréni turistického portalu www.turisturaj.cz byla atnkana ¢astka

piesahujici 4 miliony K, ktera je ukena na:

. Nakup datového ulozist

. Parizeni nového redg&kiho systému

. Vytvoreni nové grafiky portalu

. Tvorbu jazykovych mutaci ipkladi

. Vytvoreni systému siou a aktualizace dat

. Vyrobu a distribuci propagaich gedntta portalu

. Zajis&ni spoluprace s inforndaimi centry a poskytovateli sluzeb
. Reklamni kampav tisku, na internetu a billboardech
. Rizeni projektu a zajighi publicity projektu za podminek ROP

6.2.3.3.Zkvalitn éni a rozsSkeni sluzeb MIC

Hranini prechod Rozvadov patk frekventovanym hratinim pgrechodim Plzaiského
kraje. R&n& jej vyuziji statisice nav&tnika cestujici ve siru do Ceské republiky
i opa&nym snérem. Mezinarodni informmmi centrum otetené na tomto hragmim
piechodu Wervenci 2006 poskytuje od &ku zdi 2008 sluzby po cely tyden.
ProdlouZeni provozni doby inforfr@iho centra umoznila realizace projektu BR&tetho
kraje s nazvem Zkvalitmi a roz&ieni sluzeb Mezinarodniho inforrdho centra na
hraninim pg'echodu Rozvadov.

Realizace projektu s podporou Evropské unie umozlgpsit prosiedi
informaéni centra pro navdiniky vybavenim prostor internetovym koutkem,
s moznosti vyuZiti internetu zdarma, stojany a qeolii na propagsmi materialy
o Plzeiském kraji a cel€eské republice. V ramci projektu bude vybudovariaraaini

systém v prostoru byvalého hramiho gechodu, jehoz s@asti budowtyii zvukove

5 UHLAVA, O. P. S.Aktualizace programu rozvoje cestovniho ruchu/Rizéno krajeKlatovy, leden 2008
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interaktivni pfivodce s mapou Pl#ekého kraje a nabidkou turisticky atraktivnich mist
regionu.

Projekt rovz pcaiitd s usptadanim gkolika marketingovych a propagj@ch
akci na podporu zajmu zahramich a tuzemskych na¥snika o Plzdisky kraj jako
vyznamnou destinaci domaciho a zahfaihio cestovniho ruchu. Akce maji
navstvnikam priblizit turisticky atraktivni mista kraje, nabidmojim ochutnavku
regionalnich gastronomickych specialit, upozomib@ vyznamné kulturni, spéenskeé
a sportovni akce. Soasti projektu je také monitoring zajmu na&wsiikia kraje, jejich
ocekavani pi piijezdu do regionu i jejich pozndtla zazitki, s nimiz kraj opousfi.

Cilem celého projektu jeripakat vice turisi do Plzéaského kraje, fiblizit jim
atraktivni mista regionu a nabidnout jim kvalitnformani sluzby. Projekt potrva do

dubna roku 2010, néaklady na jeho realizaci hrazgegazre z prostedki Evropske
unie jdou na vice nez 3 miliony korufi.

6.2.4. Oblast nestatni neziskové organizace

Plzeisky kraj spolupracuje s nestatnimi neziskovymi opiggcemi v kraji pi
projektech, akcich a semiiéh v rozleénych oblastech (zZivotni prdsti, vychova
a vzatlavani, kultura, socialni a zdravotni prevence &pe€ozvoj mistnich komunit,
ochrana pamatek a v oblasti cestovniho ruchu).zRoomany destirai management
je prioritni spoluprace v oblasti cestovniho ruckde, stejs jako v jinych oblastech,
Plzeisky kraj poskytuje nestatnim neziskovym organiza@imobicim v Plziéském
kraji metodickou pomoc a poradenstvi zejméiiazfskavani finatinich prostedki,
vedeni organizace, hospadai, zapojeni dobrovolnik spoluprace se statni spravou
a samospravou, moznosti ziskavani dotaci.

O moznosti ziskavani dotaci kraj neziskovy sektdbrmuje na semiri&ch
a konferencich s krajskou i celostatni tematikom&anou zejména na problematiku
cerpani dotaci z pragtdki Evropské unie. Pomoc poskytuje také zpracovavanim
piehledi o finartnich a jinych podporach nestatnich neziskovych rirg&i pro

6 Mezinarodni informéni centrum Rozvadov rox§ia zkvalitni své sluzbyPortal Plzaiského kraje[onling]. 2008-10-22
[cit.2009-03-15]. Dostupné na WWW: <http://www.Kepnsky.cz/article.asp?itm=34921>
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celostaté pasobici instituce nebo organizace zabyvajici se |enaditikou Echto
neziskovych organizaci.

Plzeisky kraj dale vytvBE podminky pro vzaemnou vynu informaci
a propaguje nestatni neziskové organizace v kregie evidenci nestatnich neziskovych

organizaci a provadi jeji pravidelné diaplani.
6.2.5. Oblast béZna agenda

V oblasti &Zné agendy organizace destindho managementu, tedy adiehi
cestovniho ruchu, provadi kazdodenni administrati&énnosti, ¢imz organizané
zaji¥uje jednotlivé aktivity provaghé v ostatnich oblastech.

V ramci bZné administrativnéinnosti oddleni vytizuje denni korespondenci,
vyhotovuje poptavky a objednavky, zpracovava faktprozkoumava vejné zakazky,
pracuje se z&mami v rozpotu, zajiuje skladové hospodstvi (propagéni materialy,
darkové pedmety), eviduje Zadosti o propafy@ materialy, vyizuje cestovni fikazy,
rezervaci vozidel, letenek a hated dohliZzi na dochazkovy systém.

V ramci zvySeni image organizace a spoluprace deskickou obci oddeni

vypracovava posudky diplomovych praci a wpé marketingové dotazniky studént
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7. Navrhy na zlepSeni destinéniho rizeni

Krajsky Grad Plzésského kraje v ramci destitisiho managementu zajife vicemén
veskerécinnosti destindniho managementu popsané v odborné liteeatBamoiejme
jsou tyto ¢innosti mnohdy jinak pojmenovany, jinak r@éhehy a zejména se v praxi
velmi ¢asto prolinaji a je¢gké, castji spiSe nemozné, je od sebe &ddNicmérg dle
mého nazoru destitiai management v Plaském kraji funguje na po¥mé kvalitni
arovni a stale se zlepSuje.

Veskeré cinnosti provadné v ramci destinmiho managementu PlgEkého
kraje maji za cil naplini vize vytvdit z tohoto kraje vyznamnou destinaci domaciho
a zahraniniho cestovniho ruchu s celém nabidkou turistickych produkt Krajsky
Ufad zastoupeny Odtenim cestovniho ruchu za timtéalem provadi marketingové
aktivity souvisejici s budovanim image destinacezentuje Plzigsky kraj na narodnich
I mezinarodnich veletrzich, vytti&i se podili na tvor® produkfi cestovniho ruchu,
komunikuje s médii, spolupracuje s aktéry cestownilchu na Uzemi kraje i mim@jn
zaji¥uje koordinaci informé&nich center, motivuje aktéry cestovniho ruchu ke
spolupraci mezi sebou navzajem (haprostednictvim tiznych setkani, konferenci
a seminéi, veletrhu cestovniho ruchu ITEP apod.), poskytm®rmace, vzdlani
a os¥tu poskytovatégim sluzeb cestovniho ruchu i laické remosti (nap.
prostednictvim turistického portalu cestovniho ruchu)zeRsky kraj také ziskava
finaneni prostedky ze zdraj Evropské unie a vypisuje své vlastni @aoiatituly, ¢imz
inicializuje a koordinuje investni projekty a zarry. Plzaeisky kraj je téZ zadavatelem
a spolutdircem rozvojovych strategii destinace, provadi vygkau a monitorovaci
¢innost a mnoho dalSialinnosti souvisejicim s managementem destinace.

Samozejme je ale vzdy co zlepSovat. Problém vidim fiklad v naplgni
druhécasti vize rozvoje cestovniho ruchu Rigkého kraje. Na Uzemi kraje je sezénn
nevyvazena nabidka i poptavka po destinaci, a g¢opteba podptit mimosezonni
cestovni ruch. Tento problém by hdSitelny prosednictvim produktovych bailku,
které jsou stale v ramci desttmdho managementu Pizkého kraje opomijeny, ale
podle mého nazoru by pomohly iegit i jiné problémy v oblasti rozvoje cestovniho
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ruchu na Uzemi Plaského kraje. K prodlouzeni sezény a zvySeni mamssti je
mozné téz vyuzit tratiich akci a slavnosti.

V mnoha ohledech vidim mozné zlepSeni fungovanirdg€saiho managementu
také v Zizeni samostatné spotesti destineniho managementu, viastou
Plzaiskym krajem.

DalSi moznosti rozvoje cestovniho ruchu shledavartepsi spolupraci
a komunikaci mezi subjekty cestovniho ruchu, pesito image kraje, zlepSeni stavu

infrastruktury cestovniho ruchu a sluzeb cestovmilotu.
7.1. Z¥izeni spol€nosti destinaniho managementu

Management destinace Pis&ého kraje je zaji®van Krajskym éadem Plzaského
kraje prostednictvim Oddleni cestovniho ruchu spadajicim pod Odbor kultury,
pamatkové p& a cestovniho ruchu. Postaveni Krajskéliada znemoiuje cerpat
n¢které zdroje fijmu (sponzorské dary od soukromého sektoru, problekeatilastni
komekni c¢innost). Dle mého nazoru by proto bylo vhodné desti management
vyclenit a Zidit pro &ely fizeni destinace samostatiungujici a vystupujici organizaci
(nag. formas. r. 0., 0. p. S.).

Aby byla napldna podstata organizace destmi&o managementu, ktera
dlouhodols pini své cile, je vhodné, aby byla tato spotest ponechana ve #egnych
rukou a tedy zcela vlasina nebo sé&tSinovym podilem Plaeského kraje. Tim bude
zajis€no stabilni chod spateosti po finakni a personalni strance.

Nowvé vznikla spolénost by mohla Iépe vyuzivat vicezdrojového finardeov
z prostedki soukromé sfeéry, ktera by se tak mohla vice podiéetozvoji cestovniho
ruchu v kraji, vice zapojit také vlastni Wecnou ¢innost a dale vyuzivat i fingnich
prostedki ze sféry véejné (rozpdet kraje) a z externich zdioj

Ztizeni samostatn fungujici spolénosti destinaniho managementu by také
pomohlo vyesSit problém s vykonemaznych ¢innosti Oddlenim cestovniho ruchu,
které nesouviseji §zenim a rozvojem destinace. Na &arzniklou spolénost by byly
pieneseny pouze aktivity souvisejici s problematifestingniho managementu.
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7.2. Produktové balicky a event marketing

Osobré shledavam jako velkou chybu, Ze vramci degtff'Eo managementu
Plzaiského kraje nejsou vyti@ny kompletni turistické produkty (tzv. produktové
balicky ¢i balicky sluzeb). Tvorba produktovych b&fi sestavovanych na zakkad
spoluprace vice subjekspolu s pgadanim rozlinych tradénich slavnosti, kulturnich,
sportovnich a jinych udalosti, které by byly kuadikoordinovany, by pomohla wgsit
nekolik slabych stranek v oblasti rozvoje cestovnibichu Plzéského kraje, jimiz jsou
zejména sezorkmevyvazena nabidka a poptavka po destinaci, néeypdanavsvnost
n¢kterych oblasti na Uzemi Pimkého kraje a disparity v Uzendi nizké vyuZziti
kulturniho potencialu. Produktové by a event marketing jsou vhodnyraSenim
vedoucim k snizeni disparit jednotlivych subregi@estovniho ruchu, protoZze mohou
zajistit rovnongrné vyuziti potencialu cestovniho ruchu a prom#ajido zriny image

a navstvnosti jednotlivych subregidn

Dale by tyto marketingove aktivity vedly k zvySerdvStvnosti a zvyseni pidu
vicedennich pobyt podpde malého a gdniho podnikani v sektoru cestovniho ruchu
a podpde spoluprace mezi wgnou spravou a soukromymi subjekty i mezi
soukromymi subjekty navzajem. V neposledait by implementaceéthto sodasti
marketingoveého mixu vedla k zvySeni konkurencesobef destinace a zlepSeni image
Plzaiského kraje.

Sestavenim produktovych b#éfi cestovniho ruchu je nabizen komplexni
konkurenceschopny produkt, ktery usnadni r@&wskovi problémy s vlastnim
sestavovanim dovolené a destinaci umozni prodegannostatd hiie prodejnych
produkti. Jednotlivé batky by neli byt vzdy zamétené na svoji fedem definovanou
cilovou skupinu, mit svou ztlu, parametry, dopkové sluzby a garance.

Moznost pro prodej produktovych b#dfi popiipact i samostatnych produkt
shledavam ve vybudovani kvalitniho inforn&rezervaniho a prodejniho systému. Je
mozné taktéZz uvazovat d@izeni vlastni cestovni kanc&a nebo prodavat vytvené
balicky existujicim cestovnim kanceéign. Vyhodu i tvorbé informainé-rezerv&niho

a prodejniho systému vidim i v nutnosti cilené a@aubbdobé spoluprace mezi
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jednotlivymi subjekty cestovniho ruchu, coz by eed prohloubeni jejich vzajemné
duveéry a vytvaeni dalSich prostor pro komunikaci.

7.3. ZlepSeni komunikace a motivace

V Plzeiském kraji chybi zejména vhili domluva soukromych subjékpodnikajicich
v cestovnim ruchu, ale také spoluprace podnikadelsejnosti s obcemi i dalSimi
subjekty. Kraj soukromym subjakh poskytuje osstu, propagani i informani
materialy, psadda rozléna setkani, veletrhy a konference, ovSem chybjejod viastni
iniciativa domluvy mezi sebou navzajem. Tato oblast v posledni dab zaina
zlepSovat, zejména diky pravidelnym setkanim a tdele ITEP, kde jsou spolu
jednotlivi zastupci fedstavitel cestovniho ruchu v kraji v osobnim kontaktu ngjén
samotné prezentaci svych produktale kraj pro tyto fedstavitele také pada
spole&ensky veéer s olkterstvenim a kulturnim programem. Vzajemnou spokipra
a partnerstvi organizaci poskytujici sluzby cesifowrruchu v Plzeském kraji by také
podpdila vySe zmigna tvorba komplexnich baki sluzeb a programovani.

DulezZita je také cilena podpora malych gedhich podnik v kraji, ktera dle
mého nazoru neni stale dostai& Pro podporucthto podnik a sodasre k podpde
cestovniho ruchu v Pliském kraji je vhodné vytwd motivatni systém pro vytvi@ni
turistickych produki (granty, prémie za dosazeni zadanych vysiegihod.). V dnesni
doke jiz existuji dot&ni programy vytvéené pro podporu venkovského cestovniho
ruchu a podporwinnosti inform&nich center, i jiné podpné mechanizmy, ale
shledavam zde jeStjisté rezervy nap v podpde nabidky vyrobk regionalnich
gastronomickych specialit, v podgokulturnich akci, festival lidové tvorby, kultury
afemesel, v pispéni k vzniku aredl aktivni turistiky s nabidkou dojovych sluzeb,

v pomoci i vystaviE, rekonstrukci a modernizaci ubytovacichtizeni s vyuzitim
fondu nevyuzitych historickych objekatd.

Za dilezité pokladam i zlepSeni komunikace s mistnimyvateli a zastupci
verejné spravy. Ve spalaosti stale fetrvava nazor, ze cestovni ruch nefihpsem,
ale mnohdy je povaZzovan z&oo, co mistni obyvatele at#uje a rozvoji ekonomiky
neprospiva. Je proto nezbytné vyivotakovou nabidku, kterd umozni mistnim

obyvateim vyhodné uZzivani Z&eni vytvdenych pro cestovni ruch. Je také nutné
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ukazat zastugen mistnich samosprav a ostatnimiepeym institucim ekonomickou
vyhodnost cestovniho ruchu. K zapojeni mistnich vai®f a z&stupc mistnich
samosprav do iffpravy a realizace rozvojovych aktivit cestovnihehu je pateba
trvala prezentace dila vysledi cestovniho ruchu a pravidelnérgdani workshop
k témafim rozvoje cestovniho ruchu v Pliakém kraji.

Do budoucna je také peba zlepSit a roz8i spolupraci se

zahrantnimi partnerskymi regiony Pl#ského kraje.
7.4. Spolupréace v subregionu Sumava

Sumava je turistickou oblasti s vyraznou regionientitou, ktera by #a byt
prezentovana a propagovana jako celistvi region pagi vlastni znékou. Problém
spaiva v dleni piirozeného turistického regionu Sumava n& dgministrativni oblasti
piislusejicim krajm (Plzeisky a Jihéesky kraj), kdy je davaniiis velky zZetel na
spravni hranice a probiha zde preference parchalmdgmi v neprospch regionu jako
celku. Na Uzemi Sumavy dochazi mnohdy k nekoordinosti a rozi$nosti
marketingovych aktivit, neochbt ke spolupraci, nevyjagnosti kompetenci
a nedostatmému isunu finadnich prostedki. V disledku rozdilnych priorit krdj
a mistnimu separatismu chybi marketingova stratggie cely region, fesrgjsi
a ptibézné informace o vyvaoiji turistické poptavky o domadahranini klientele.

Do budoucna je nutna propagace a prezentace Sujalav\celistvého regionu
s pirozenou vnitni diferenciaci turistické nabidky, vytteni marketingové strategie
s pisobnosti pro cely turisticky region Sumava a nembyje téZ posileni funkce
regionalniho destirkmiho managementu.

Kromeé zefektivréni spoluprace mezi sousedicimi destiieni managementy
v ramci Ceské republiky, je nutné vytieni spoléného geshraniniho destingniho
managementu s cilem zapojeni vSeth pgartnerskych destigaich managemeit
(Ceska republika, SRN, Republika Rakousko) do vyhiédéa pipravy spolénych
projekti.
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7.5. ZlepSeni image Plzaského kraje

Posilovani image Plaského kraje jakoifitazlivé destinace cestovniho ruchuipatezi
hlavni priority Plzéeského kraje v oblasti rozvoje cestovniho ruchu.ei®lky kraj
oplyva bohatym kulturnim a historickym potencialarmachovalou ifrodou, mnohymi
lidmi je vSak stadle vniman jako nerozvojovy regioa rekdejSi zapadni hranici
vychodniho bloku se sitnpramyslovym a zn&sténym krajskym nistem Plzni.

ZvySeni mezinarodniho p&domi o mest Plzni a Plzaském kraji Ize
dosahnout jiz zmimymi produktovymi batiky, vytvorenim informané-rezerva&niho
systému, zlepSenim infrastruktury cestovniho rumbad. Nemaly vyznam ve vytkeni
piiznivého image Plzeského kraje hraje gadani mezinarodnich sympozii, konferenci
a veletrhu ITEP. Vtomto zavedeném trendu by sdonpokraovat, stej@ jako
VvV pfipravach a organizaci nawst tour-operatar, médii a dalSich odpornik do
Plzeiského kraje. Mla by byt také nadale realizovana cilena prezentateemsku
i zahranéi pro zvySeni fitaZlivosti a informovanosti o Plagkém kraji.

Vzhledem k vysledkm riznych zprav a Sgtni, které potvrzuji velky zajem
turisti o pamatky zapsané v Seznamuétgveho ddictvi UNESCO, je vhodné
vytipovat a navrhnout kulturndi piirodni pamatky Plzeskéeho kraje na %azeni do
tohoto seznamu, coz by zvysilo turistickditgzlivost kraje.

V oblasti propagace, zlepSeni image &S navatvnosti Plzéského kraje by
v neposlednfad Plzni, ale i celému Plaskému kraji velmi pomohlo, kdyby krajské
meésto Plzé ziskalo titul Evropské hlavni &ato kultury, na ktery kandiduje pro
rok 2015. B projektech tykajicich se kandidaturyésto rovréZz Uzce spolupracuje
s ok¥any, podnikatelskou wejnosti a Krajskym iadem, coZ vyrazn prospiva p
budovani vzajemnych vztah Krom¢ toho v sodasnosti v zajmu ziskani titulu
Evropského hlavniho &sta kultury probiha&kolik projekti, které samy o s@hmage

meésta a jeho okoli vyrazrprospivaji.
7.6. Infrastruktura cestovniho ruchu

DalSi mozZnosti rozvoje cestovniho ruchu vidim vagbéch infrastruktury cestovniho

ruchu a ochrany a obnovyipdniho, historického a kulturniho bohatstvi.
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Plzaisky kraj jiz podporuje obnovu kulturnich pamatekhagovanim dotaich
progranii s cilem napomoci rekonstrukci historickych objekkteré se v &kterych
piipadech po Upravachkgmenuji na restaurai ¢i ubytovaci zéizeni, coz fi zachovani
kulturné-historickych hodnot pamatek spojuje oblast ochrggamatek s rozvojem
cestovniho ruchu. Nicméni ptes diti zlepSeni je infrastruktura cestovniho ruchu
v nékterych oblastech stale jeSranedbana. Jaeba stale pracovat na z@p§ani
nastrofi a investic do rekonstrukce, modernizace a budowdrastruktury cestovniho
ruchu, ale také technické a dopravni infrastruk{@gnedbana siltni a Zelezrini st’,
navigani systémy apod.).

V oblasti infrastruktury cestovniho ruchu povazuga klicovou podporu
budovani z#izeni pro volndasové a sportovni aktivity vyuzitelné i za tiepivého
pocasi a v mimosezonnich obdobich, budovani parRosiSodp@ivadel, propojeni
regionalnich cyklotras na mezinarodni cyklistickasy, opravu a udrzbu pamatkového
fondu, roz&iovani a obnovu turistickych tras a budovaméhpedného orientaiho

systému turistickych dil
7.7. Sluzby v cestovnim ruchu

Jisté rezervy shledavam téz v oblasti sluzeb ca#itowruchu. Dle mého nazoru jeba

v tomto snéru zajistit kvalitu odpovidajici mezinarodnim stardhim. Toho Ize docilit
zajis€nim kategorizace ubytovacichiizeni, udlovanim certifikace kvality, podporou
profesnich sdruzeni a saniegnosti by milo byt neustalé zlepSovani éni
pracovniki v oblasti cestovniho ruchu, které v dnesni édgivobiha (konference,
seminde, Skoleni), avSak vidim zde jeSisté rezervy v moznostech dalSich forem
vzklavani (specialni kurzy, zaji@vani odbornych stazi v zahréhiparddani exkurzi

v oblastech s fungujicim destiimam managementem v tuzemsku i zahteaid.).

V kazdé manazerské oblasti je vzdy co zlepSovajinkou neni ani destirgai
management Plaského kraje. Jigtby se naSl@ada dalSich moznosti, které hyspely
k naplréni vize vytvait z Plzeiského kraje vyznamnou destinaci doméciho
a zahraniniho cestovniho ruchu s celord nabidkou turistickych produkt

V piedchozim textu byly vybrany z meého pohledu v dne&ioke aktualni
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Mriviw s

velkym a mnohdy jestnevyuzitym potencialem.
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8. Zavér

Cilem diplomové prace bylo analyzovat aktivity Rigleeho kraje v oblasti desti&@ho
managementu, odhalit nedostatkyizeni destinace a navrhnout deat na zlepSeni
destingnihotizeni v Plzéském kraji. Jsemipswdcena, Ze tento hlavni cil diplomové
prace byl naplén.

Pri zpracovani prace byly postuprodpovzeny otazky, které byly definovany
pied samotnou tvorbou prace. Byla potvrzena pracdwpotéza, Ze na Uzemi
Plzaiského kraje existuje destifrd management, ktery je vykondvan Krajskym
Uiradem Plzaiského kraje prostdnictvim Oddleni cestovniho ruchu spadajicim pod
Odbor kultury, paméatkové pé a cestovniho ruchu.

Analyzou aktivit organizace destitriho managementu Pizekého kraje bylo
zjisSttno, Ze tato organizace zaji§e vicemén veSkeré ¢innosti destinéniho
managementu popsané v odborné litgmtwSechny aktivity provamé v ramci
destingniho managementu Pizského kraje maji za cil nagini vize vytvait z tohoto
kraje vyznamnou destinaci doméciho a zakirdho cestovniho ruchu s celomn
nabidkou turistickych produit

Dil¢im cilem prace navazujici na analyzu destiizo fizeni v Plzéaském kraji
bylo odhaleni slabych mist fizeni destinace a navrh moznych zlepSeni v oblasti
destingniho managementu.

Jednou ze slabych stranek destinho managementu Pimkého kraje je
sezOn® nevyvazend nabidka i poptavka po destinaci, a rjopteba podpit
mimosezonni cestovni rucRedenim problému je tvorba produktovych #alj které
jsou stale v ramci destitiaiho managementu Plzgkého kraje opomijeny, ale prav
tyto baltky spol&né¢ s vhodnym programovanim by pomohlyi§it i jiné problémy
v oblasti rozvoje cestovniho ruchu na Uzemi #®kého kraje, jimiZz jsou nevyvazena
navstvnost rekterych oblasti na Uzemi Pimkého kraje a disparity v Uzeri nizké
vyuziti kulturniho potencialu. Dale by tyto markegové aktivity vedly k zvySeni
navstvnosti a zvySeni pu vicedennich pob§t podpde malého a #tdniho
podnikani v sektoru cestovniho ruchu a pddpepoluprace mezi ¥#nou spravou

a soukromymi subjekty i mezi soukromymi subjektwzegem. Implementacedhto
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souwasti marketingového mixu by vedla také k zvySemkkmenceschopnosti destinace
a zlepSeni image Pliského kraje.

ZlepSeni fungovani destitrsiho managementu by nastalo téa piizeni
samostatné spaleosti destineniho managementu, viastrou Plzéiskym krajem.
Vyhoda zaloZeni takové speéfeosti spgiva v moznosti plé vyuZivat vicezdrojového
financovani a v oddeni aktivit souvisejicich s destierdm managementem od aktivit
s destinanim managementem nesouvisejicich.

Rozvoji cestovniho ruchu v Phigkém kraji by pomohlo také zlepSeni
spoluprace a komunikace mezi subjekty cestovnilaluuna GUzemi kraje, ale také
zlepSovani a roz&vani spoluprace se sousednimi kraji a se zalmémi partnerskymi
regiony. Dhlezité je izapojeni mistnich obyvatel a zastupaistnich samosprav do
piipravy a realizace rozvojovych aktivit cestovnihachru prosiednictvim trvalé
prezentace dil a vysledk cestovniho ruchu a pravidelnéhoig@adani workshojp
k témafim rozvoje cestovniho ruchu v Pliském kraji.

DalSi oblast s jistymi rezervami destiného managementu je v posilovani
image kraje nafklad vytipovanim a navrhnutim kulturnéi piirodni pamatky
Plzaiského kraje na ¥azeni do Seznamu&wveho adictvi UNESCO.

Stale je teba pracovat na zafidvani nastrdj a investic do rekonstrukce,
modernizace a budovani infrastruktury cestovnihohwua technické a dopravni
infrastruktury. Pdtba je téz zajistit kvalitu sluzeb odpovidajici marodnim
standardm formou zajini kategorizace ubytovacichizzeni, udlovani certifikace
kvality, podpory profesnich sdruzeni a saregmnosti by ndlo byt neustalé zlepSovani

vzaklani pracovnilt v oblasti cestovniho ruchu.
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Summary

This diploma work deals with the destination mamaget of the Pilsener region. The
first part describes the theoretical background asek specialized literature related to
general management, controlling of tourist desitmstand destination management.

This is followed by the description and analysigpafnary and secondary data
collection, as obtained from web sources, stratagit development documents of the
Pilsener region, as well as an interview with thpresentatives of the organisation of
the destination management and the author’s paatioch in a meeting of the tourist
information centres of the region. In this partsitpossible to find information about
conditions for the development of tourism and trethnds of marketing diversification
of the tourist region of Pilsen. In addition, theganization of the destination
management of the Pilsener region is described, hectuding specific activities
executed by this organization.

The subsequent part evaluates the gathered infamaummarizes activities
executed within the scope of the destination mamage of the Pilsener region, and
examines the current controlling of the destinatibinere are several suggestions as to
which activities may lead to the improvement of thestination management of the
region.

The diploma work also offers a set of actions foe improvement of the
destination controlling of the Pilsener region asiraportant tourist destination which
has a convenient geographical location and abowsttisconsiderable natural, cultural
and historical potential which is not used effeelyvin many aspects.

To conclude, a summary of the most important figdirand measures is
provided in order to fulfill the vision of this rem as a significant destination of
domestic and foreign tourism with all-year-rounéeobf high-quality tourist products.
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