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Anotace

Prace se zabyva analyzou destinatniho managementu v oblasti Jihlavska. Je zde
navrzeno zlepSeni ¢innosti stavajiciho destina¢niho managementu a nastinény mozZnosti
vzniku nové organizace destinacniho managementu.
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Annotation

This work deals with analysis of destination management in the region Jihlavsko.
Improvement of the activities of existing destination management is designed and
possibilities of creation of new organization of destination management are

foreshadowed.
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2. Uvod

Ptinosy cestovniho ruchu jsou neoddiskutovatelné. At jiz to jsou ekonomické piinosy
pro hostujici region, tak i socidlni a kulturni ptinosy pro ucastniky cestovniho ruchu.
Neni tedy divu, ze trendem poslednich desetileti je podpora rozvoje cestovniho ruchu a
jeho fizeni. Rizeni rozvoje cestovniho ruchu je nutnosti pro destinace, jeZ jsou turisty
zahlceny a hrozi zde naruSeni jak pfirodniho prostiedi, tak historickych pamatek a

socialniho prostfedi mistnich obyvatel.

To neni ptipad Jihlavska. Cestovni ruch na Jihlavsku neni pIn€ rozvinuty. SpiSe
nez regulace cestovniho ruchu je zde potieba podporovat jeho rozvoj, samoziejmé

udrzitelny. Charakteristické znaky pro cestovni ruch na Jihlavsku jsou niZe uvedené.

Nejcastéjsimi navstévniky jsou cykloturisté, pési turist¢é a jednodenni
navstévnici, kteti ptijizdi do ZOO Jihlava, popi. aquaparku Vodni raj. Podle vysledkl
vyzkumu agentury Czech tourism provadéného v roce 2006 vice nez 80% turistl, kteti
navstivi Jihlavsko, pochazi z Ceské republiky. Destinace Jihlavsko mé turisticky
potencial, ktery je velice pomalu rozvijen, a to navic pouze v n¢kterych jeho aspektech.
Naptiklad cykloturisticka infrastruktura je pomérné rychle a UspéSné€ rozvijena, ale

naptiklad kulturni a poznévaci cestovni ruch zde nema pftili§ kvalitni zdzemi.

Vychodiskem je profesiondlni fizeni destinace prostfednictvim destina¢niho
managementu. Destinacni management se zabyva celou fadou Ccinnosti, jejimz
vysledkem je konkurenceschopnd destinace, jez nabizi turistim fetézec kvalitnich a
ucelenych sluzeb a ktera se mize uspéSné prosadit na narodnich i mezinarodnich trzich.

[5, str.8]

Destinacnim managementem se zabyvaji specializované organizace. Tyto
organizace vznikaji nejrizné€jSimi zpusoby, avSak maji spolecny cil. Rozvijet cestovni
ruch a samotnou destinaci v souladu s wudrzitelnym rozvojem, vytvaret

konkurenceschopné produkty destinace, vhodn¢ je umist'ovat na trh a komunikovat je



s navstévniky destinace. Dale se snazi o spolupraci a partnerstvi subjekti v destinaci,

jez maji spole¢né cile a zajmy. [18, str.33-34]

Cilem diplomové prace je analyza destinatniho managementu v destinaci
Jihlavsko. Na zdklad¢ analyzy je nasledné zpracovan ndvrh zlepSeni stavajiciho
destinaéniho managementu. Pokud v destinaci destinaéni management chybi, je v
zavéru prace nastinéna moZznost vzniku organizace destina¢niho managementu, jez

bude destinaci rozvijet.



3. Metodika

V préci byly pouzity nésledujici metody a postupy. Prvnim krokem bylo stanoveni cilt
prace, obsahu a ocekavanych vysledkii a podle toho byla vybrana vhodna literatura. Pro
vymezeni zékladnich pojmi v teoretické praci byla prostudovéna literatura zabyvajici se
cestovnim ruchem, jeho historii, pfinosy a dopady a také udrzitelnym cestovnim
ruchem. Poté byla vyuzita literatura o destinanim managementu, destina¢nim
marketingu a organizacich destina¢niho managementu. V teoretické ¢asti nebyly

vyuzity internetové zdroje, prednost byla dana tiSténym zdrojim.

Prvnim cilem byla stanovena analyza destinacniho managementu na Jihlavsku.
Pro tyto ucely jiz byly vyuzivany internetové zdroje. Zejména byly z webovych stranek
ziskavany informace o organizacich, sdruZenich a spolcich v oblasti cestovniho ruchu v
regionu. Nejvice byly pouzity internetové stranky organizace Vysoc€ina Tourism,
agentury Czechtourism a magistratu mésta Jihlavy. Pro doplnéni informaci, jeZ nebyly
na internetu dostupné, bylo nutné pracovat také s dokumenty organizace Vysocina
Tourism. Jednalo se o ,,Zfizovaci listinu VysoCina Tourism, pfispévkové organizace a
o strategicky dokument ,,Strategie rozvoje cestovniho ruchu v kraji Vysoc¢ina na obdobi
2008 — 2013 . DalS8im zdrojem informaci byl fizeny rozhovor, ktery zaplnil chybéjici
informace. Jednd se o kvalitativni vyzkum. Odpovédi byly zpracovany a zaclenény do
piislusnych kapitol. Pro doplnéni naptf. marketingové cinnosti byly prostudovany
propagacni materialy organizace DM a pro ukéazku naskenovany dvé¢ titulni stranky
téchto materiala, které byly zaclenény do kapitoly Pfilohy. Velice cennym zdrojem
informaci o fungovani organizace VysoCina Tourism byla dvoutydenni praxe,
absolvovana v srpnu 2008. Na zdklad¢ této praxe mohla byt Cinnost organizace

Vysocina Tourism lépe popséana.

Druhym cilem byl stanoven ndvrh na zlepSeni fungovani organizace
destinaéniho managementu a navrh na vznik organizace destinaéniho managementu
v piipadé, Ze v regionu destina¢ni management chybi. Na zakladé stanoveni tohoto cile

byly vyuZity informace zvetejnéné na webovych strankach agentury Czechtourism,



zejména metodicka Cinnost. Dal§im zdrojem byly propagacni materidly Mikroregionu

Jihlavsko a webové stranky mésta Jihlavy.

Souhrnné lze tici, ze prevazuji sekundarni informace nad primarnimi. Pouzitymi
metodami jsou analyza odborné literatury, analyza a syntéza sekundédrnich informaci a

fizeny rozhovor.



4. Literarni reserse

4.1. Cestovni ruch

4.1.1. Rozvoj cestovniho ruchu

Cestovni ruch se tyka snad kazdého znés. At jiz cestujeme do dalekych zemi, nebo
tteba jen na ndkup do blizkého velkého mésta, jsme ucastniky cestovniho ruchu.
Cestovni ruch provazi lidstvo jiz od davnych dob, a¢ ve zcela jiné formé, nez bychom si

dnes piedstavili.

Cestovani bylo podminkou pro rozvoj starovékych civilizaci jako FénicCané,
Persané, Egyptané, Sumerové. Pravé Fénicané jsou piikladem civilizace zalozené na
cestovani a obchodu. [9, str.39]. Cesty nemusely mit ucel pouze obchodni. Cestovani
bylo pro stfedovéké kultury jako Rekové, Rimané velice cennym zdrojem informaci a
bylo pfedpokladem pro ptipravu na budouci povolani obchodnika, vojevidce, politika.
[23, str.11]. DalSim motivem pro cestovani jiz ve starovéku byla zabava a odpocinek.

Takova rekreacni centra jsou dolozena jiz ve starovékém Rimé a Recku. [9, str.39]

Cestovani ve stiedovéku, tedy do 15. stoleti, bylo doménou S$lechty a bohatych
vrstev méStand a obchodnikl. Ve 13. stoleti za€ina éra objevitelskych cest. Jejich cilem
byla Asie, zejména Cina, Indie a Indonésie. Nejvyznamngj$imi cestami byly: obepluti
Mysu dobré nadéje v roce 1486-1487, cesta do Indie po mofti v roce 1498 a v roce 1492

cesta KrysStofa Kolumba, pfi niZ objevil novy kontinent — Ameriku. [9, str.40]

V novovéku se setkavame s pojmem Grand Tour, jez znamenal dlouhodobou
cestu mladych Slechticii a syni z bohatych vrstev. Tyto cesty smétovaly do kulturnich
mést jako Florencie, Benatky, Viden, PafiZz a Gfelem bylo ziskani vzdélani, zejména
v oblasti uméni. O modernim cestovnim ruchu vS§ak miZeme hovofit teprve v 17. az 18.

stoleti, kdy uz jsou naptiklad zminky o pravodcich.



Skutecny rozvoj cestovani je ale spojen s primyslovou revoluci. Nejen rozvoj
dopravnich prostiedkti, ale také volny pohyb lidi byly divodem nartstu cest. Za
zakladatele moderniho cestovniho ruchu je povaZzovan Thomas Cook z Anglie. Ten jako
prvni zorganizoval hromadny vylet. Stalo se tak v roce 1941. Zalozil také prvni cestovni

kancelaf. [9, str. 41]

Dalsi vyznamnou osobnosti v oblasti cestovniho ruchu byl Karl Baedecker z
Némecka, ktery byl zakladatelem kvalitnich tiSténych turistickych privodct. Ty jiz
obsahovaly mapky, planky mést, doporucené trasy, informace o pamatkach, ubytovani,

stravovani, doprave a jiné€ praktické informace. [23, str. 11]

Na zacatku 20. stoleti cestovali zejména podnikatelé a dobfe situovani
zivnostnici a ufednici. Slo o kratké cesty, jen vyjime¢nd do zahrani¢i. Dva faktory
zapojuji do cestovani Siroké masy lidi. Prvnim faktorem byla svoboda pohybu, tedy
moznost ménit misto pobytu a druhym faktorem byl volny €as, kterym disponovaly jiz
také stfedni a chudé vrstvy. Cesty do zahraniCi se stavaly stale vice oblibenymi. [9,

str.43]

Béhem 20. a 21. stoleti doSlo ke zméné v trendech cestovani. Tradicni letni
sezona byla nejprve doplnéna sezonou zimni a nakonec doslo k rozvoji mimosezonnich
dovolenych. Tradiéni destinace (Italie, Jugoslavie, Spanélsko) byly doplnény a &astetné
nahrazeny exotickymi zemémi (Thajsko, Dubaj, severni Afrika). NejnovéjSim trendem
je rozvoj informacnich technologii, kter¢ umoziuji on-line rezervaci, veétsi

informovanost turistl, virtualni cestovani atd. [9]

4.1.2. Definice CR

Cestovni ruch:
e definice WTO— ,Aktivity osob cestujicich do mist mimo jejich obvyklé
prostfedi nebo pobyvajicich v téchto mistech na dobu krat$i nez jeden rok za

ucelem traveni volného ¢asu, podnikani ¢i jinym ucelem.* [3]



e _Komplexni spolecensky jev jako souhrn aktivit ucastnikli cestovniho ruchu,
souhrn budovéni a provozovani zafizeni se sluzbami pro uéastniky cestovniho'
ruchu vcetn€ souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajiSt'uji, aktivit
spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdroji pro cestovni ruch, souhrn
politickych a vetejné-spravnich aktivit a reakce mistni komunity a ekosystému

na uvedené¢ aktivity* [22, str.45]

Druhé definice rozsifuje definici WTO, jez ponékud zjednodusuje pohled na CR. Podle
WTO se cestovni ruch tyka pouze osoby, jez cestuje. V praxi se vSak ukazuje, Ze
cestovni ruch ma mnohem Sir$i vliv a zahrnuje vice aktivit a osob. Pokud se mluvi o
cestovnim ruchu v urCité destinaci, nemysli se tim pouze ptijezdy turistl, ale také
hotely, restaurace, sportovni zatizeni, zdbavni parky a také vSechny pracovniky téchto

zafizeni.

Pro turisty vSak nemaji vyznam pouze zafizeni urcena piimo jim (ubytovaci,
stravovaci sluzby), jsou to i sluzby ur€ené¢ mistnimu obyvatelstvu, bez kterych by se
vSak turisté jen tézko obesli. Jedna se naptiklad o zdravotnické, bezpecnostni, bankovni,
postovni sluzby, ale také o kadeinictvi, sit’ vefejnych toalet, obchody s potravinami

apod.

Cestovni ruch by nemohl dobfe fungovat bez vefejnych instituci, zejména
samospravy a statni spravy. Je to pravé stat, kdo mize podporovat nebo také branit
rozvoji cestovniho ruchu. Nastroji mu muze byt legislativa, grantova politika, dafiovy

systém apod.

1 Y1x r r ~ 1z r oo % . r . vy s
Ucastnik cestovniho ruchu — kazda osoba, ktera pobyva pirechodné mimo misto svého bézného pobytu,
pri¢emz motivaci pro tuto cestu neni vydélecna ¢innost v tomto misté a Gcastni se tedy nékterého druhu

nebo formy cestovniho ruchu. [14, str.301]



4.1.3. Pfinosy a negativni dopady CR

Pokud bychom tedy rozvedli ptinosy cestovniho ruchu, spoc¢ivd v mnoha rovinach. Ze
zcela materidlniho hlediska je cestovni ruch vyznamnym zdrojem pro mistni
obyvatelstvo. At jiz ve form¢ piijmi piimo z aktivit turistd, tzv. ,pfimé vydaje (z
pohledu turistll) na cestovni ruch* [22, str.235], nebo ve formé& pierozdélenych
finan¢nich prosttedki, jez ziskdva stat nebo mistni samosprava prostiednictvim dani
vybranych od poskytovatelti sluzeb. U vyjezdového cestovniho ruchu ma urcity piijem i
vysilajici zemé, a to diky ndkuplm, které turisté pied odjezdem uskutecni. Je to
naptiklad jidlo na cestu, sportovni vybaveni, fotoaparat. Jedna se o tzv. ,,neptimé vydaje

(z pohledu turistll) na cestovni ruch® [22, str.193]

Diky cestovnimu ruchu se stavi infrastruktura, zlepSuji se sluzby. To ma ptinos
nejen pro turisty, ale také pro mistni obyvatele. Jednd se napiiklad o dopravni
infrastrukturu, komunélni sluzby, poStovni a finan¢ni sluzby, zdravotni péci a jiné. Diky
cestovnimu ruchu se v destinacich vytvareji pracovni mista, to je dilezit¢ zejména
v rozvojovych zemich a také v oblastech s vysokou nezaméstnanosti. UrCité pracovni
pozice vSak vyzaduji urcitou kvalifikaci, jazykové schopnosti, vzdélani. Diky tomu se
také zvySuje Uroven vzdélani v dané oblasti. Mistni obyvatelé umi cizi jazyky, vzdélani
se dostane 1 osobam, které¢ by na ng) jinak nemély narok (napf. Zeny v ur€itych
kulturach). Lidé ziskavaji kvalifikaci a snadnéji si potom hledaji jinou préaci. Diky

cestovnimu ruchu se také rozviji mistni femeslna vyroba a uméni.

Nesmime opomenout vyznam cestovniho ruchu pro kulturni pamatky. Ty jsou
restaurovany a opravovany. Vstupné, jez se vybere, se zpét vraci do oprav a udrzby.
V objektech pamatek jsou potfadadny rizné kulturni akce jako vystavy, divadelni

predstaveni, koncerty. Navstévnici téchto akci se stavaji také navstévniky pamatek.
Cestovni ruch ma samoziejmé piinos 1 pro samotné turisty. Pfinosné je poznani

jinych kultur. Navstéva muzei, galerii, historickych pamatek rozSituji védomosti a

obohacuji kulturni Zivot a vSeobecny piehled. Piirodovédecké expozice, zemépisné

10



vystavy, programy zaméeiené na zaky a studenty maji vzdélavaci a vychovny charakter.
Setkavani se sodlisSnymi kulturami ¢ini turisty tolerantnéjSimi a vstficnéjSimi.
Ekologicky zamétfeny cestovni ruch mize turisty naucit, jak dilezité je chovat se Setrné
k Zivotnimu prostiedi, a oni to nasledné praktikuji v kazdodennim zivoté. Nesmime
opomenout piinosy pro fyzické i dusevni zdravi. Lazensky cestovni ruch ma pozitivni
ucinky na zdravi turisti, pobyt v pfirod¢ zase miize navodit duSevni klid a psychické
zdravi. Diky cestovani a dovolené se také vytvareji socidlni vazby, at’ jiz mezi turisty

navzajem, tak mezi turisty a mistni komunitou.

Cestovni ruch ma bohuzel také negativni dopady. Ty bychom mohli rozdélit na

dopady ptirodni a kulturni.

Ptirodnimi dopady jsou:

e Pfeména piirodniho prostiedi na umélé v disledku vystavby hoteld,
infrastruktury

e Mizeni zivociSnych druhli zapfi¢inénym vystavbou budov, infrastruktury a
necitlivym pohybem turistl v ptirodé

e Eroze, seslap pudy v horskych oblastech, lesich

e ZneciStovani zivotniho prostiedi (vody, vzduchu, krajiny)

e Vysoka produkce odpadi

e Vycerpavani zdroji pitné vody, paliv a energii ve prospéch turistii

e Omezovani plochy zeméd¢lské pady vystavbou budov a infrastruktury

[13, str.24-25]

Kulturni dopady spocivaji v ovliviiovani mistni kultury dominantni kulturou turist
(,,z&padni“ kultura). Tim dochazi k mizeni pivodni kultury a wvznikd jakasi
pseudokultura. V nékterych ptipadech jsou naopak mistni tradice a zvyky zachovavana
a predvadény turistim. Postupem Casu se ale vytraci autentiCnost a ze zvykl se stava

pouze piedstaveni pro turisty. Mize se stat, ze mladi lidé z ur¢it¢é domorodé komunity
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piedvadéji domorodé tance, ale uz nevi, pro¢ se tanec tancoval, jakd je jeho historie,

jaky je jeho vyznam. [13, str.25]

Déle dochazi k tomu, ze mistni lid¢, v tomto piipad€ v rozvojové nebo chudé zemi,
vidi u turisth jejich obleceni, jejich zivotni styl, jejich finanéni moznosti. Uvédomi si, ze

jinde se zije Iépe, Ze jinde maji vétsi moznosti. To vede k jejich frustraci.

S rozvojem cestovniho ruchu se také bohuzel objevuji takové jevy jako prostituce,
vysoka kriminalita a détskd prace. Sifi se také nemoci. At jiz smérem od turisti
k domorodym lidem, tak opacnym smérem, od domorodych komunit k turistim. Ti je

po navratu domi mohou déle §ifit.

Mistnim obyvatelim se celkové mize snizit kvalita Zivota. Dochdzi ke zvySovani
cen, jez jsou umeéle nastaveny pouze kvuli turistim. Destinace byvaji prelidnéné a
mistni lidé ptichazeji o svij klid a musi zit v hluku, dopravnich zacpach, nemaji jiz
takovy pfistup ke sluzbam a turistickym atrakcim jako turisté. Nékdy dokonce byvaji
turisté ve sluzbach uptednostnovani pred mistnimi lidmi kviili vy$Simu vydélku. To je
disledkem premény hodnot mistni kultury, kdy piivodni principy jsou nahrazeny touhou

po zisku a materidlnim zamétenim.

Dal$im negativnim aspektem cestovniho ruchu je fakt, Ze v mnoha ptipadech jde
piijem z cestovniho ruchu zahrani¢nim subjektim, misto aby se stal piijmem pro mistni
instituce, podnikatelské subjekty a ufady. Stravovaci a ubytovaci sluzby jsou casto
v rukach zahrani¢nich majiteli nebo investort, a proto jde vétSina finan¢nich prostiedki
praveé na jejich konta. A pravé stravovaci a ubytovaci sluzby byvaji hlavnim ndkladem

turistd. [13, str.25-26]

Pokud se budeme snaZzit vyvarovat vSem vySe uvedenym negativnim nasledkiim
cestovniho ruchu, musime piiymout koncepci trvale udrzZitelného rozvoje. Trvale
udrzitelny rozvoj se netykd pouze cestovniho ruchu, ale také primyslu, zemédé€lstvi

apod., proto nas bude zajimat udrzitelny cestovni ruch.
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4.2. Udrzitelny cestovni ruch

Jde o takovou formu cestovniho ruchu, ktera je Setrna k Zivotnimu prostiedi, mistni
kultufe a nevyCerpava piirodni a kulturni zdroje. Existuji tfi definice udrzitelného

cestovniho ruchu:

1) Environmentdlni vymezeni — ,koncepce planovani a rozvoje cestovniho ruchu,
jehoz cilem je zachovani a ochrana zivotniho prostfedi ve vSech jeho aspektech
a respektovani Zivotniho stylu® mistnich obyvatel.« [17]

2) Holistickd definice — ,cestovni ruch, kdy aktivity a sluzby poskytované
navstévnikiim a vlastni aktivity navstévnikil ovliviiuji pfirodni a antropogenni
zivotni prostfedi, mistni komunitu a biosféru jako celek pouze v takové mife a
kvalité, které neobnoviteln¢ negativné neméni globdlni ani lokdlni Zivotni
prostfedi, mistni komunitu a biosféru jako celek a neomezuje tak moZnost
vyuziti cestovniho ruchu a dal$i antropogenni vyuziti destinace v budoucnu,
stejné jako funkce biosféry.“ [15, str.302]

3) Ekonomicko-environmentéalni vymezeni dle WTO — ,,schopnost destinace udrZet
si potencidl konkurence s novymi , historicky méné vyuzivanymi destinacemi,
pfitdhnout prvni 1 opakované navstévy, podrzet si kulturni jedine¢nost, byt

v rovnovaze s zZivotnim prostiedi.” [7]

V prvni definici je kladen diraz na planovani. Planovani je klicovym faktorem
udrzitelného cestovniho ruchu. Veskeré aktivity tykajici se cestovniho ruchu (vystavba,

roz$iteni sluzeb, otevieni urCité pamatky vetejnosti) musi byt peclivé zvazené a

? Zivotni styl — zptisob Zivota jednotlivee, skupiny osob nebo socialni skupiny, charakteristicky hmotnymi
i nehmotnymi podminkami existence, metodami a podminkami prace, povahou zdrojti, formami bydleni,
chovanim v ucitych situacich a rolich, socialnimi vztahy, preferencemi, zebiickem hodnot, formou
spotieby zboZi a sluZeb, zptisobem traveni volného Easu, vztahem k Zivotnimu prosttedi. Zivotni styl
souvisi s mistni kulturou, zivotni zkuSenosti, socialni skupinou a socidlnim postavenim individua [22,

str.337]
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naplanované. Pi1 pldnovani se musi brat zietel na dopad projektu na Zivotni prostfedi a
mistni obyvatele. Obecné by se mély podporovat projekty Setrné k zivotnimu prostiedi,
takové jez neniCi rostlinné a Zivo€iSné druhy, jeZ nejsou energeticky narocné a
nevycerpavaji nerostné a vodni zdroje. M¢l by se brat ohled na kulturu mistnich
obyvatel a projekt by mél byt uskutecnén pouze s jejich souhlasem. Pokud existuji
piekazky v podobé nesouhlasu mistnich obyvatel, musi s nimi probéhnout jednani, kde
se iniciatofi projektu budou snazit logickymi argumenty nazor mistnich obyvatel zménit
(nenasilnou formou) a pokud k jejich presvédceni nedojde, musi se hledat kompromis.
Souhlas mistnich obyvatel je velice dilezity, protoZze svym vstficnym nebo naopak
nepratelskym postojem ovliviiuji velkou mérou zhodnoceni destinace a dovolené

turisty.

Pokud bude mit turista na své dovolené v Recku perfektni ubytovani, vysoce kvalitni
stravovaci sluzby, plaz bude upravena, pocasi slunecné, ale v obchodech bude celit
nenavistnym pohledum mistnich obyvatel a na plazi mu bude mistni mladez nadavat,

danou destinaci jiz nikdy nenavstivi a tyto negativni zazitky prebiji zazZitky pozitivni.

Druha definice zohlediiuje pifirodni 1 antropogenni prostiedi, biosféru 1 mistni
komunitu. To vSe je vnimano jako celek, ktery miize byt a je v ur¢ité miie ovliviiovan,
ale neni ménén. To zaru¢i nezmensenou moznost vyuzivani tohoto celku v budoucnu. Je
zde kladen diiraz na moznosti piiStich generaci a také na celistvost a propojenost

ptirodniho, antropogenniho prostfedi, biosféry a mistni komunity.

Pokud budou s prispenim cestovniho ruchu vycerpany palivové a vodni zdroje,
budouci generace budou velice tézko hledat zpiisoby, jak tyto zdroje nahradit ¢i obnovit.
Pokud budou viivem eroze, seslapu a cinnosti turistii vvhubeny nékteré Zivocisné druhy
a zniceny néekteré rostlinné druhy, narusi se potravni Fetézce a rovnoviha mezi
Jjednotlivymi druhy. Postupné vyhynou néktera volné Zijici zvirata a vymizi rostliny. Ty
bude mozné v budoucnu vidét pouze uméle chované nebo péstované, v horsim pripadé

zmizi uplnée.
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Tteti definice zdlraziuje schopnost konkurenceschopnosti jednotlivych destinaci.
Cilem je udrZet si navstévniky a pfildkat nové. Zivotni prostfedi je zde také zminéno,

ale neni prioritni.

4.2.1. Jak u€init cestovni ruch udrzitelnym?

Nabizi se mnoho zplisobi, jak cestovni ruch pfivést na udrzitelnou cestu.
Nejdulezitéjsi zasadou je planovani. Veskeré ¢innosti musi byt peclivé naplanovany.
To nam umozni negativnim dopadiim pfedchazet a ne jen fesit jejich nasledky. Nejveétsi
pravomoc zde ma stat a samosprava, jez mohou ucinit mnoho pravidel a zéasad
zédvaznymi. Tato rozhodnuti ale musi byt ¢inéna po zvazeni vSech alternativ, jejich
nasledkt, pfiCin problémi a také cild, jichZ vlastné ma byt dosdhnuto. Na planovani se
musi podilet odbornici z mnoha obort:

e Cestovni ruch

e Zivotni prostiedi

e Legislativa

e Finance

e Primysl

Planovani ale samoziejmé neni tkolem statu a samospravy, koncepce musi mit také
soukromé subjekty. Pokud se budeme drzet v oblasti cestovniho ruchu, jde o hotely,
restaurace, cestovni kancelafe a agentury, turistické organizace a jiné subjekty
poskytujici sluzby v cestovnim ruchu. Ty musi dbat na snizovani energetické
narocnosti, snizovani produkce odpadii, podporovani mistni komunity a snizovani

negativnich dopadli na mistni komunitu a turisty.

Snizovani odpadi a energetické ndrocnosti je podle Zelenky (2006) mozné za

pomoci ,,novych technologii a zafizeni. Ta mohou jednak zpracovavat odpady, nebo
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umoziuji vyrobu ,,zelené energie®, nebo jen prosté nejsou tak energeticky a materidlove
narocnd. Dale jsou vyvijeny technologie, jez umi kvantifikovat vlivy cestovniho ruchu
na Zzivotni prostfedi a ekosystémy.“ Diky nim lze v€as a UCinn€ nalézat feSeni

negativnich vlivi.

Velice dalezité je ale podle Zelenky (2006) samotné ,,vzdélavani turisti, mistnich
obyvatel a podnikateli.“ Veskeré plany a nové technologie nebudou mit ucinek,
pokud turist¢ budou 1 nadédle uptfednostiiovat konzumni a masovy cestovni ruch a
podnikatelé nebudou presvédceni o nutnosti chovat se Setrné k zivotnimu prosttedi a
kulturdm mistnich obyvatel. Turisté jsou vzdélavani riznymi kampanémi, ale velice
dualezité jsou také druhy cestovniho ruchu jako napft. ekoturistika a agroturistika. Turisté
si také musi uvédomit kulturni dédictvi, duleZitost poznani a tolerance k jinym
kulturdm. Nesmi byt podcenovano vzdélavani zaméstnancl v cestovnim ruchu, at’ jiz na
sttednich a vysokych Skolach, tak v riznych kurzech a Skolenich. Samotné organizace
v cestovnim ruchu by mély zajiStovat Skoleni svych zaméstnancl a zavadét etické

kodexy.

Zelenka (2006) také uvadi, ze dilezitym ndstrojem udrzitelného cestovniho ruchu je
,vhodny marketing cestovniho ruchu. Ten spocivd vtom, ze vhodnymi
marketingovymi nastroji lze pusobit na turisty, aby navstévovali destinace v turisticky
méné vytizenych obdobich, kdy ma ekosystém nejvétsi rezervy vzhledem ke své unosné

kapacité’. Marketing, ktery poskytuje navitévnikiim tplné a pravdivé informace, vede k

* Unosna kapacita je tzv. ,,ukazatel, pomoci kterého lze odhadnout mezni hodnoty poétu navtévnikd,
kteti v dané lokalité provozuji formy cestovniho ruchu, typické pro lokalitu. Tyto mezni hodnoty mohou
byt posunuty vzhtru pii existenci kvalitniho managementu mistniho cestovniho ruchu nebo snizeny

v ptipadé, ze takovy management nefunguje, nebo je jeho troven nizka. Slozkami tnosné kapacity jsou
fyzicky unosna kapacita, ekologicky tnosna kapacita, ekonomicky unosna kapacita, socio-kulturné

unosna kapacita a psychologicky tinosna kapacita. [22, str.304]
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vétsimu respektu pro prirodni i spoleCenské prostiedi turistické destinace a zvySuje

uspokojeni navstévnika.
Vsechny faktory kromé novych technologii spojuje destinaéni management. Prave

destinacni management je dileZitym nastrojem pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci,

ktery spliiuje pozadavky udrzitelnosti.
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4.3. Destinaéni management

4.3.1. Destinace

Destinaci vysvétluje nékolik definici.
1., Destinace je geograficky prostor, ktery si host voli jako cil ucasti na cestovnim
ruchu. “ [8, str.13]

I. ,.Destinace cestovniho ruchu je misto s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti se
zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, ktery si ucastnik cestovniho ruchu nebo
skupina zvolili pro navstévu.” [21]

IIl. ,,Destinace cestovniho ruchu jsou zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti,
které jsou typické velkou koncentraci atraktivit CR, rozvinutymi sluzbami CR a
dalsi infrastrukturou CR, jejichz vysledkem je velka dlouhodobad koncentrace
navstevniku.* [22, str.59]

Prvni definice je velice obecna a v urcitych ohledech si protifeci s ndsledujicimi dvéma
definicemi. Podle prvni definice mize byt destinaci jakékoliv misto, kam se rozhodne
turista jet. Podle této definice by byla destinaci tfeba mala vesnice v africké rozvojové
zemi, protoze je cilem cesty néjakého ndvstévnika. Podle druhé a tteti teorie, by vSak
tato vesnice rozhodné nemohla byt destinaci, nebot’” se v ni nenachdzi atraktivity,

infrastruktura a ani sluzby cestovniho ruchu.

My feSime destinaci v kontextu destinatniho managementu, tedy v kontextu
zvySovani potencidlu a konkurenceschopnosti, coz predpokladda jiz existujici cestovni
ruch véetné sluzeb, infrastruktury a atraktivit. Budeme tedy destinaci pojimat podle

druhé a tfeti definice.
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Destinace mize mit rtiznou velikost. Vnimani velikosti destinace zavisi na
vzdalenosti destinace od mista, odkud cestuje navstévnik. Se zvétsujici se vzdalenosti se
zvétSuje i destinace. Pro ndvstévnika z Ceské republiky je destinaci Sumava. Pro
navstévnika z Francie je destinaci Ceskd republika. Pro navstévnika z USA je destinaci

Evropa.

4.3.2. Destinaéni management — vymezeni pojmu

,Destinaéni management a marketing pfedstavuje soubor CcCinnosti na vybranych
urovnich tizeni a koordinace, strategické planovani, rizné formy spoluprace na Grovni
mikroregionl a regiontl, vyuzivani podptirnych fondi. V mnoha destinacich pfedstavuje
cestovni ruch nosny prvek rozvoje nebo jeden z jeho vyznamnych prvki. Z pohledu
destinacniho managementu je cestovni ruch spolecné s dal§imi aktivitami soucasti
jednoho komplexniho produktu, ktery tvoii a pfedstavuje celd destinace. Vysledny
destinacni produkt neni findlnim dilem jednoho subjektu, ale zahrnuje celou tadu

participujicich subjekti.* [8, str.13]

Kiral’ova (2007) wuvadi tuto definici destinaénitho  managementu:
,Managementem destinace rozumime soubor technik, nastroji a opatieni pouzivanych
pfi koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a
regulaci cestovniho ruchu v destinaci za Uc¢elem dosazeni jeho udrzitelného rozvoje a

zachovani konkurenceschopnosti na trhu.*

Definice, jejiz autorkou je Heskova (2006), klade diiraz na strategické tfizeni a
trh. ,,Management destinaci je strategii rozvoje, ktera reaguje na pozadavky
mezinarodniho globalniho trhu, sméfuje k silnym jednotkam, strategicky fizenym a

konkurenceschopnym.*
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4.3.3. Podstata destina¢éniho managementu

Zakladem destinatniho managementu je spoluprace. Jednd se o spolupraci
podnikatelskych subjekti (hotely, restaurace, ptijéovny aut, dopravci, zabavni parky...),
samospravy a samotné organizace destinacniho managementu (existuje-li). Spoluprace
piredpokladd komunikaci mezi jednotlivymi subjekty a vyménu informaci. Dale se
destinatni management prolind s marketingem destinace, nebot” vysledny produkt
destinace musi byt vhodné vytvofen, umistén na trhu, musi byt zaméfen na vhodné
segmenty turistli a musi byt vhodnym zplisobem prezentovan a propagovan. Marketing
se proto stal jednou z ¢innosti organizace destinatniho managementu. V odborné
literatuie je nékdy pojem destinaCni management zaménovan pojmem destinacni
marketing, nebo pojmem marketingovy management destinace. I ztoho je patrné

propojeni managementu a marketingu. [18, str.23]

Dulezité je, aby z partnerstvi a spoluprace v ramci destinaéniho managementu
méli prospéch a uzitek vSechny propojené subjekty, ale 1 mistni obyvatelé, turisté a

obecné spolecnost.

Utinny marketingovy management destinace se podle Pechlanera ,neobejde bez
zapojeni nasledujicich faktor:

1) Vudci subjekty destinace

2) Znacka destinace

3) Elektronické propojeni

4) Racionalizace kombinaci produkt-cilovy trh*

[19, str. 365-382]

Ad 1) VidCimi subjekty rozumime jednak spojeni subjektli, diky némuz bude
mit vy$$i Sance na Uspéch, tak 1 vid¢i trhy, na které se bude koncentrovat usili. Pokud
by se destinacni management koncentroval na mnoho nebo vSechny trhy, doSlo by

k plytvani financ¢nich prostfedki, pracovni sily a usili, nebot’ destinace nemuize svymi
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produkty oslovit vS§echny trhy. Musi se koncentrovat pouze na ty, o nichz vi, ze jsou

perspektivni a Ze mohou byt nabidkou destinace osloveny.

Ad 2) Na tvorbé znacky destinace se podileji spolupracujici subjekty
(podnikatelské 1 nepodnikatelské) v destinaci. Znacka vyvola v turistech urcitou
predstavu napi. o kvalité¢ sluzeb, o specifickych atraktivitich a nabidce produkt
cestovniho ruchu. Pokud je znacka UspéSnd, znamena to, Ze destinace je popularni a

oblibena a turisté k ni maji davéru.

Ad 3) Elektronické propojeni umoziuje rychlou vyménu informaci a dat, jejich
aktualizaci, prezentaci destinace a jejich produktl a rychlejsi a kvalitngj$i sluzby
(poskytnuti informaci, objedndvka, rezervace apod.). Propojeni mulze byt mezi
kooperujicimi subjekty, ale také mezi samotnou organizaci destinacniho managementu
a trhem. Informa¢ni technologie a informacni systémy jsou vdneSni dobé

samoziejmosti a jejich kvalita se stdva konkurenéni vyhodou.

Ad 4) Regionalizaci kombinace produkt - cilovy trh se rozumi rozlozeni nakladt
mezi subjekty rozmisténé v celé destinaci a také optimalizaci nakladl. Financni
prostfedky a know-how jsou rozloZeny mezi jednotlivé subjekty. Ty jiz napiiklad

nemusi vynakladat prostfedky na promotion, nebot’ ta je spolecna pro celou destinaci.

Podle némeckych autorii Bartla a Schmidta (1998) ,hraje v destinacnim
managementu klicovou roli synergické spoluplisobeni Sesti prvki. Tyto prvky —
destinacni subsystémy — spojuji zucastnéné partnery a zaroven spojuje destinaci s trhem
a okolim. Témito Sesti destinaCnimi subsystémy jsou:

e Systém klicovych produkt

e Distribu¢ni cesty a sité

e Politika znacky

e Systém fizeni kvality

e Systém fizeni znalosti
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e Spolecnost destinaéniho managementu
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4.3.3.1. Systém klicovych produkti

Ten je predstavovan fetézcem nabizenych sluzeb, které jsou pro danou destinaci typickeé
a predstavuji zde hlavni formu dovolené. Tento fetézec je cilené¢ organizovany vétSinou
organizaci destina¢niho managementu (DM). [18, str.59] Sestavovani kli¢ovych
produktt probiha dle Pechlanera (1998) na zéklad¢ ,,porovnavani potencialu destinace

s potencidlem konkurenc¢nich destinaci a také na zaklad¢ atraktivity destinace.*

Produkt je zakladnim prvkem marketingu cestovniho ruchu, nebot’ produkt
poskytuje zdkaznikim uzitek. Co je vlastné produkt? Existuje cela fada definici pro
produkt. Napiiklad podle Kotlera (1994) je produkt ,cokoli, co lze nabidnout trhu
k prozkouméani, uzivani nebo ke spotifebé a co miize uspokojit né¢jakou potifebu nebo
pozadavek. Mohou to byt hmotné predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a

mySlenky.*

Produkt ma 3 zakladni roviny:

1. Jadro produktu — to vyjadiuje ocekdvani zdkaznikli od daného produktu a

uspokojuje jeho potiebu. Je-li produktem pobyt v hotelu, jadro predstavuje
soukromi, luxus pokoju, kvalitni kuchyné, moznost relaxace apod.

2. Vlastni produkt — nékdy se uvadi také jako redlny produkt — ten zahrnuje

nasledujici charakteristické znaky: kvalitu, styl, provedeni, design, znacku, obal.
V pripade hotelu je to logo hotelu, interiér, obleceni persondlu atd.

3. Rozsiteny produkt — nabizi dodatecné sluzby, vyhody pro zdkaznika nebo vyssi

uzitnou hodnotu. V hotelu by rozsirenym produktem mohl byt spolecensky
zazitek, zlepseni fyzické kondice vyuzivanim wellness sluzeb atd.

[6, str.66]
Systém kliCcovych produktii lze charakterizovat nasledovné. Kli€¢ové produkty

jsou na trh umistovany jednou skupinou nabizejicich, ktera se stard o jejich realizaci a o

udrzeni kvality a cenové urovné. Tyto skupiny nabizejicich jsou koordinovany
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organizaci DM . Kazdy kliCcovy produkt ma sviij trh a konkurenty. Pfi poskytovani
sluzeb v ramci produktu je nutna koordinace a kooperace poskytovatelii sluzeb.

[18, str.59-60]

4.3.3.2. Distribucni cesty a sité

Distribu¢ni sit” slouzi kuvedeni a prodeji produktu destinace, a stiva se proto
rozhodujici soucasti systému destinacniho managementu. Podle Bartla a Schmidta
(1998) jsou distribucni cesty rozdéleny na tti hlavni soucasti:

e _D2C — destination to client*

e _D2B — destination to business

e .Distribuce produktu v rdmci strategickych alianci**

D2C — tvofi ji rezervaéni a prodejni systémy, prostfednictvim nichz si maze klient
koupit pobyt v hotelu, vstupenky apod.
D2B — spociva v umisténi produktu destinace do prodejnich kanali velkych tour
operatort. Je dulezité, aby si destinace udrzela své konkurencni vyhody a schopnost
kontroly nad kvalitou a cenou produkti.

Distribuce v ramci strategickych alianci - ta mZze vzniknout spolupracise subjekty,

které nemaji ptimou vazbu na turismus. Cilem je zvySeni povédomi o destinaci. Jedna
se napf. o slosovani kuponti z potravinaiskych produktl (cenou je zajezd do dané
destinace), nebo o vyménu inzerce v Casopisu za motivacni cestu pro zaméstnance
casopisu.

[18. str.61-62]

Dalsi zptisob déleni distribuénich cest je na vnéjs§i a vnitini distribu¢ni sit’. V ramci
vnéjsi sité je produkt distribuovan zahrani¢nim klientim prostiednictvim zahrani¢ni
reprezentace narodni turistické organizace, touroperatort a agentl. Pokud chce

destinace uspésné prodat svlij produkt, musi vyuzivat sluzeb pouze vysoce kvalitnich

* Strategicka aliance — ,,nastroj k dosaZeni konkurenéni vyhody, kterym je tzka spoluprace mezi

organizacemi za u¢elem ziskani prospéchu pro vSechny zucastnéné. [10, str.476]
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agentl, ktefi se orientuji na zahranicnim trhu. Je také vhodné, aby tito agenti

poskytovali klientim doplitkové sluzby (pojisténi, konzultace, rady).

Vnitini sit’ je zaloZena na spolupraci regiondlnich a lokalnich turistickych
organizaci, na domécich touroperatorech, agentech a poskytovatelich sluzeb. Produkt je
v tomto piipad¢ distribuovan pies rezervacni systémy nebo internetové stranky (za
poplatek turistické organizaci). NejCastéjSim zplsobem je vSak distribuce piimo
zahrani¢nimu touroperatorovi nebo koncovému klientovi. Turisticka informacni centra
jsou také soucasti vnittniho informacniho systému.

[18, str.150-151]

4.3.3.3. Politika znacky

Kotler (1994) definuje znacku nésledovné: ,,Znacka je jméno, termin, symbol nebo
design nebo jejich kombinace, které slouzi k rozpoznani zbozi nebo sluzeb urcité¢ho
prodavajicitho nebo skupiny prodavajicich a k jejich odliSeni od zboZzi nebo sluzeb

konkurence.*

Pro marketingovy management destinace je vhodna definice od Kellera (2007):
»Znacka je produkt, ale takovy, ktery piipojuje dalsi dimenzi diferencujici ho urcitym
zpusobem od ostatnich produktii ur¢enych k uspokojovani téze potieby. Tyto diference
mohou byt raciondlni a hmatatelné, vztahujici se k produktovému provedeni znacky,
nebo symbolické, emociondlni nebo nehmatatelné, vztahujici se k tomu, co znacka
reprezentuje. Znacky samy jsou hodnotnymi nehmatatelnymi aktivy, s nimizZ je potieba

nakladat opatrné.“ [12, str.32]

Cilem tvorby znacCky je vytvofeni povédomi o destinaci v mysli klienta,
diferenciace destinace a zapamatovani si destinace klientem podle vytvofené znacky a
jeji identity. Politika znacky predstavuje specidlni tkol marketingu. Pokud je proces
budovani a prosazeni znaCky UspéSny, stavd se znacka nejvyznamnéjSim prvkem

komunikacni strategie. [18, str.63]
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Stale vice organizaci v odvétvi cestovniho ruchu (ubytovaci sluzby, stravovaci
sluzby, vyuziti volného Casu) vyuzivd znaCku svého produktu. Ptikladem miize byt
Formule 1 vubytovani, ,,Spanélsko, celozZivotni vasen‘ v sektoru destinaci, First

o4

Choice v sektoru cestovnich kancelafi. [10, str.161-162]

Znacku destinace je vhodné oznacit jako portfolio znacky, jez ma dvé soucasti.
Prvni soucasti, jez je trvalejsi a stalejsi, je logo. Druhou soucasti portfolia znacky je
reklama. Ta maze mit podobu prospektli, reklamnich Sotl, internetovych stranek.
Reklama je flexibilnéjsi a rychle se ptizplisobuje ménicim se podminkdm trhu. Cilem
tvorby portfolia musi byt jednotné image destinace a jednotlivé soucasti do sebe musi
zapadat. Ptiklady uspéSnych znacek destinaci mohou byt: Nizozemi — oranzovy tulipdn,
Kanada — cerveny javorovy list v bilém poli, Svycarsko — bily kiiz v cerveném poli

zasazeném do kvetu protéze alpské atd. [18, str.112]

Kotler (2000) definuje dva kroky vramci strategie znacky: ,,Zpracovani
hodnotové proklamace znacky a budovani znac¢ky.“ Zpracovani hodnotové
proklamace znacky vychazi z faktu, ze destinace nemuize nabizet kompletni Skalu
produkti, ale zaméfi se pouze na kliCové produkty. Pfi jejich prosazovani musi byt na
vynikajici irovni. Budovani znacky zahrnuje ,,jméno znacky destinace, rozpracovani
asociaci a ptislibl a fizeni vSech kontaktli znacky destinace s klienty.* [16, str. 71]

e Jméno znacky destinace — tim byva vétSinou nazev zem¢ zaclenény do loga

destinace

e Rozpracovani asociaci a ptislibii — souvisi s hodnotou destinace pro klienty

e Rizeni vSech kontaktli znacky destinace s klienty — zkuSenosti klientd se

znackou ovliviiuji poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu, poskytovatelé sluzeb
nepiimo spojenych s cestovnim ruchem (maloobchod, komundlni sluzby..) a
mistni obyvatelé. Proto je tfeba plsobit na vSechny tyto aktéry a to je ulohou

organizace destinaCniho managementu. [18, str.116]
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Ptinosy znacky pro klienta a destinaci samotnou:

e Znacka Setii klientovi ¢as, usnadiiuje mu orientaci v nabidce destinaci a jejich
produktl. Zkracuje tak rozhodovaci proces a plsobi ve prospéch destinace
s rozvinutou a promyslenou politikou znacky.

e ZnaCka vyjadfuje pomoci svého grafického vyjadieni podstatu produktu
destinace a signalizuje klientim, ktefi se se znackou setkdvaji poprvé, zakladni
informace o destinaci.

e Znalost znaCky snizuje pro klienta riziko a ptipadnou nespokojenost s koupi,
takZe znacku lze povazovat za vyjadieni kvality a vyraz konkurenceschopnosti
destinace.

e Kilient je ochoten za znackovy produkt zaplatit vice nez za neznackovy.

[18, str. 63-64]

4.3.3.4. Rizeni systému kvality
Kvalita je definovana v normé& CSN ISO 9001-4: , Kvalita sluzby je dana definovanim
potieby, kterou ma sluzba uspokojit, charakterem sluzby ve smyslu pfinosu hodnoty pro

zakaznika, ale 1 naptiklad porovnanim srovnatelnych sluzeb mezi sebou navzajem.* [4]

V soucasné dob¢ silného konkuren¢niho boje, jsou strategie vyspélych destinaci
zaloZzeny na kvalité¢ a diferenciaci produktu. Kvalita ma v oblasti cestovniho ruchu
subjektivni charakter diky nehmotnosti produktu CR. Pokud neni klient s kvalitou
sluzby spokojen, dochazi k jeho ztraté. Kvalita sluZzeb destinace se tyka vSech ¢lank
fetézce nabidky a méla by byt garantovdna a fizena organizaci DM a nejsilnéjSimi

partnery v destinaci. [18, str.65-66]

Kvalitu Ize métit kvantitativné, a to pomoci norem a obecné platnych ukazateli,
nebo kvalitativné, pouzitim marketingového vyzkumu nebo napi. anket, kdy se
porovnava spokojenost zdkaznikd. Vnimani kvality je pod vlivem faktort, jez lze
ovlivnit (ochota personalu, kvalitni zatizeni, bezpecnost dopravniho prostfedku...), ale

bohuzel také faktory, jez ovlivnit nelze (pocasi, stavka dopravci...). [6, str.67]
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Pro udrzeni kvality je nutna kooperace a ztotoznéni se vSech zucastnénych
s konceptem kvality. Dilezité je definovani kvality pomoci kontaktu s klienty. Klienti
sami by méli vyjadfit, co vSe od produktu cekaji a jakd je jejich piedstava o kvalité.
Rizeni kvality neni kratkodoby a ukonéeny proces, vyzaduje neustdle zlepSovani a
zvySovani kvality. To vyzaduje pribézné dotazovani klientli, zdokonalovani systému
hodnoceni kvality, systému kontroly a fizeni.

[18, str.66-67]

4.3.3.5. Systém Fizeni znalosti
Rozvoj informacnich technologii, rostouci pozadavky, zkuSenosti a vzdélani klienta,
rostouci konkurence, to vSe zvySuje pozadavky na marketing, know-how a kvalifikaci

pracovniki v CR. [18, str. 68-69]

Podle Bartla a Schmidta se ,,systém fizeni znalosti skldda ze ¢tyt subsystémti:

1. Vyvojovéa skupina pro kli¢ové produkty

2. Specializované skupiny pro vvznamné marketingové ¢innosti

3. Konference o budoucnosti

4. Propojeni s piislu§nymi oblastmi a nositeli know-how**

[1, str.26-27]

Adl. Tento subsystém zahrnuje organizaci DM a nejvyznamnéjSi partnery a nositele
know-how interni i externi

Ad2. Tyto specializované skupiny mohou za piedpokladu davéry a konstruktivniho
ptistupu ke konkuren¢nim vztahim fidit reklamni Cinnost, systém kvality, nabor a
kvalifikaci lidskych zdroja

Ad3. Konferenci se ucastni krom¢ subjektt z destinace také externi nositelé know-how
Ad4. Toto propojeni je ikolem organizace DM, ktera spojuje nabidku destinace s trhem

a s vyznamnymi externimi partnery. [18, str. 69-70]
Lidé zabyvajici se destinacnim managementem by méli mit podle Heskové (2006)

nasledujici znalosti:

e (dborné znalosti v oblasti cestovniho ruchu
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e Socialni znalosti, které jsou vyznamné pro vytvareni vzijemné spoluprace
rozdilnych subjektl za icelem rozvoje destinace
e Znalosti teorie managementu a marketingu

e Znalosti vnitinich a vnéjSich faktort destinace, situacni analyzy

V oblasti lidskych zdroju je dulezité pouzivani nejnovéjsich technologii, spolupréace

se vzdélavacimi institucemi a rtiznymi poradenskymi organizacemi. [9, str. 160]

4.3.3.6. Spolecnost destinaéniho managementu

Spolec¢nosti destinacniho managementu se autorka vénuje v samostatné kapitole

4.3.4. Vyvojové faze destinacéniho managementu

Destinaéni management a destinacni strategie proSly ve vyspélych zemich zapadni
Evropy a severni Ameriky postupnym vyvojem. Bohuzel zem¢ stfedni a vychodni

Evropy tento vyvoj nekopirovaly a jsou velice pozadu.

V padesatych a Sedesatych letech zacaly vznikat reklamni sdruzeni, jejichz
hlavnim cilem bylo vytvafeni a rozSifovani spole¢nych prospekti a potadani riznych
akci. Chybéla zde strategicka ¢innost a dlouhodobé;si vize a cile. Pro toto obdobi byla
typickd slaba konkurence, turisté piijizdéli do destinace sami a nebyli nijak lakani.
Poptévka prevladala nad nabidkou. Turisté jezdili pfedevS§im po vlastni zemi, popiipadé

do zemi sousednich. Hlavnim motivem pro dovolenou byl odpocinek.

V sedmdesatych a osmdesatych letech doSlo k rozvoji lokalnich a regionalnich
turistickych organizaci. Jednotlivé subjekty cestovniho ruchu se spojovaly do spolka a
sdruzeni. Podilely se na spole¢né reklame, podpote prodeje a Casto zastieSovaly ¢innost
turistickych informacnich center. Také spolupracovaly na regionalnim produktu.
Vznikaly také strategie a dlouhodob¢jsi zaméry. Aktéti v cestovnim ruchu si zacali
uvédomovat vliv doméciho obyvatelstva a prostfedi na rozvoj cestovniho ruchu a

spokojenost zakazniki. V tomto obdobi se pon¢kud vyostfovala konkurence na trhu, na
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zdrojové trhy evropskych destinaci zafaly pronikat mezindrodni destinace. Dochazelo
k rozsahlé vystavbé novych kapacit, coz kladlo vétsi diraz na marketing. Dovolena uz
neznamenala pouze odpocinek, ale hlavné nové zazitky. Zékaznici zaali vyZadovat

nabidky §ité na miru.

Pro obdobi devadesatych let byl typicky wvznik organizaci destina¢niho
managementu. Podnikatelské i nepodnikatelské subjekty se spojovaly do strategicky
tizenych jednotek, které mohly vystupovat na globalnim trhu jako konkurenceschopné
subjekty. Cinnost téchto organizaci se soustiedila na zvySovani kvality, rozvoj
klicovych produktd, tvorbu regiondlnich rezerva¢nich systémii a koncepci rozvoje
cestovniho ruchu v regionu. Destinace také pracovaly na posileni znacky a positioningu
na trhu. Pro toto obdobi byla typickd globadlni konkurence, coz zvySovalo naroky na
kvalitni marketing, aby byl zdkaznik ziskan. Zadkaznik nebyl vérny destinaci, ani znacce,
musel byt proto ziskdvan pokazdé znovu. Dal§imi charakteristickymi znaky pro
zékaznika byla jeho globalni orientace, jeho poptavka po novych zéazitcich a vysoka

naroc¢nost na kvalitu sluzeb.

V soucasné dobé je klicovym faktorem uspéSného destinaéniho managementu
spoluprace aktérti ze soukromé i vefejné sféry. Destinace maji vlastni organizace
destinacniho managementu, které destinace fidi, dohlizi na kooperaci mezi subjekty,
zpracovavaji marketingové koncepty zohlediiujici management kvality. Vznikaji
strategické kooperace, které spojuji nejsilnéj$i a nejvyznamnéj$i partnery v regionu.
Organizace destina¢niho managementu fidi rozliné distribu¢ni cesty za ucelem
rychlého prodeje svych produktl. V této nejvyssi fazi se vSak zdaleka nenachdzeji
vSechny destinace. Je to spiSe zalezitosti téch nejvyspélejSich destinaci a destina¢nich
managementl zapadni Evropy.

[18, str.20-33; 9, str.157]
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4.3.5. Prinosy destina¢niho managementu

Ptinosy destinacniho managementu jsou ziejmé a souvisi se samotnymi piinosy
cestovniho ruchu. Diky destinaénimu managementu miiZze destinace Cerpat vyhody
spojené s rozvojem cestovniho ruchu. Pfinosy pro ucastnici se subjekty souvisi zejména
se spolupraci subjektii — spolecny marketing, spole¢né logo, spole¢ny informacni
systém, spole¢nd cenova politika, konkurenceschopné produkty, spoleény vyzkum a
sbér statistickych dat. Pfinosy pro spolecnost jsou zejména trvale udrzitelné¢ produkty.

[22, str.61]

Fellegiova (2008) uvadi ,,pfinosy destina¢niho managementu v nésledujicich bodech:
e Systematicky, harmonicky a komplexni rozvoj
e ZlepSeni komunikace zajmovych skupin
e Optimalni vyuziti zdroji
e Podpora ze strany mistnich obyvatel
e ZlepSeni kvality produktti CR
e Hlubsi porozuméni CR
e Trvale udrzitelny rozvoj
e Zapojeni subjekti do aktivit CR
e Posileni efektivniho managementu‘

[5, str.9]

4.3.6. Problémy destinaéniho managementu

Pfi zavadéni destinacniho managementu se organizace mtize setkat snckolika
problémy. V prvni fadé¢ se jednd o ,nedostatecné povédomi zajmovych skupin
v destinaci o pozitivnich efektech cestovniho ruchu®. Proto nemaji zajem destinacni
management podporovat nebo se ho ucCastnit. DalSim problémem je ,,vysokd mira
neochoty spolupracovat. Subjekty nevéii ve vyhody synergického efektu, a proto

chtéji ¢innosti jako tvorba produktu, propagace délat sami. Pokud k samotné spolupraci

30



dojde, problémem mize byt ,nedostatecnd komunikace na vsech urovnich*. Subjekty

mezi sebou nevyménuji informace, neinformuji se o novinkach, zméndch, svych

aktivitach apod. K problémim patii dale ,,nedostatecna uroven sluzeb z hlediska kvality

nabidky. “ Pokud neni nabidka dostate¢né kvalitni a rozsahla, ned4 se vytvofit vhodny

konkurenceschopny produkt. To souvisi s dal§$im problémem, kterym je ,nedostatecné

materialni a personalni zabezpeceni nabidky destinace®. Jednd se o nedostatecnou

kvalifikaci zaméstnancti v CR a finan¢ni a technickou nevybavenost. [5, str.11]

Dals$imi problémy marketingového managementu destinaci jsou podle Biegera a

Weibela (1998) :

,Malo profilované a aktualizované umist’ovani v roviné podnikatelskych
subjektii - je disledkem nedostate¢nych investic do koncept a inovaci a ¢asto
chybéjici nebo nejasné ramcové strategie destinace.

»Malo ucinné retézce sluzeb v destinaci — (napt. nefungujici doprava z letisté
piimo k hotelu) a stim souvisejici nizkd optimalizace produkce sluzeb
cestovniho ruchu (sluzby byvaji provozovany soubézné a to brani dosazeni
uspor z rozsahu).

»Vysoka ¢asova narocnost obstarani sluzeb* — klient potiebuje pomérn¢ dost
¢asu na objednani a rezervovani sluzeb v destinaci.

»Nizka ufinnost marketingovych nastroji v roviné podnikatelskych
subjektii i na urovni destinace“ — ta plyne zroztfisténosti finan¢nich
prostiedkii, malo Castého vyuZzivani trzné orientovanych néstrojii, nedostatku
inovaci a absence know how.

»NepriliSna flexibilita nabidek* — nabidky jsou velmi jednoduché a zbyte¢né
standardizované.

»Slabé zapojeni organizace destinaniho managementu do cenové politiky
destinace* — zapojeni brani nevyfeSené smluvni vztahy a vysoké néklady na

tvorbu prodejnich systému.

,Nedostatecné prostfedky vynakladané na vyzkum trhu.*
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4.4. Spoleénost destinacniho managementu

Destinace museji byt profesiondlné organizovany a fizeny. Tuto funkci plni spole¢nost
destinacniho managementu nebo také organizace destinatniho managementu. Tato
organizace byva financovana a podporovana nejsilnéjSimi partnery v destinaci. Hlavnim
ukolem této organizace je spojovani relativné samostatnych poskytovateli sluzeb do

jednoho celku, ktery je konkurenceschopny. [18, str.70]

V organizaci DM by mély byt zastoupeny podnikatelské subjekty, neziskové organizace
(obanské a kulturni), organy statni spravy a samospravy a obyvatelé destinace. Tyto
subjekty musi koordinovat veSkeré CcCinnosti. Podminkou uspé$né koordinace je
,Systematicka a kontinualni spoluprace zainteresovanych subjektli, podnikatelské
mySleni zainteresovanych subjektli, vypracovani a realizace Kkoncepce rozvoje
cestovniho ruchu v destinaci, znalost spoleénych zajmi, stanoveni spole¢nych cili,
vytvofeni realiza¢nich predpokladi pro realizaci spoleCnych zajmi a dosazeni

spolecnych cilt.“ [13, str.18-19]

Organizace DM mohou byt ,,statni, polostatni, ¢i s pifevazujicim privatnim podilem.*

[18, str.27]

Déle mohou fungovat na riznych urovnich:
e Lokalni turistické organizace (Destinaéni management mésta Cesky Krumlov)
e Regionalni turisticka organizace (Jihoceska centrala cestovniho ruchu)
e Narodni turisticka organizace (Czechtourism)
e Kontinentalni turisticka organizace (European Travel Comission)

[18, str.27]

4.4.1. Aktivity organizace DM

Organizace DM maji mnoho aktivit. V praxi se nékteré organizace soustiedi pouze na

nékteré aktivity, jiné se snazi obsahnout aktivity vSechny.
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Fellegiova (2008) shrnuje aktivity organizace DM do nasledujicich bodu:

.Marketingové ¢innost — spociva v definici klicovych produktt, budovani image

destinace, tvorbé novych produktl, pfipravé a realizaci promotion destinace
(reklamni kampan, podpora prodeje, public relations aktivity)

Kooperaéni a koordina¢ni ¢innost — do této ¢innosti patii koordinace subjektli a

aktivit v oblastt CR, vyhledavani partneri pro spolecné rozvojové a
marketingové aktivity, komunikace a spoluprace se zainteresovanymi partnery
CR, udrzovéani kontaktii s vyznamnymi institucemi, spoluprdce na tvorbé
produkti CR, motivovani subjektii v CR ke spolupraci, koordinace turistickych
informacnich center v destinaci

Projektovd a koncepcni €innost — tvorba vizi, rozvojovych strategii, ak¢énich

plant, stanoveni rozpoctu ke strategiim, zpracovavani a podavani projekti pro
rozvoj cestovniho ruchu v destinaci, podileni se na tvorbé podkladii pro izemni
planovani

Vyzkumna ¢innost — statisticka Setfeni, sbér dat, tvorba a aktualizace databazi,

dale hodnoceni, monitorovani a zpétnd vazba u realizovanych aktivit,
monitorovani a kontrola rozvoje cestovniho ruchu a jeho dopadu na destinaci

Informacni ¢innost — ta souvisi s vyzkumnou c¢innosti, o jejichz vysledcich

informuje aktéry CR, provozuje a technicky a marketingové zabezpecuje
informacni portal destinace

Poskytovani sluzeb — informacéni a poradensky servis pro podnikatele, mistni

investory, mistni obyvatele, vzdélavani a spoluorganizovani Skoleni,
zprostiedkovatelské sluzby pro poskytovatele sluzeb CR v destinaci

Dalsi manazerské Cinnosti — organizacni zajisténi aktivit, administrativa, tvorba

a sprava fondu CR a tizeni podpory CR*

Kirdl’ova (2003) navic vidi tlohu organizace DM ve ,tvorbé cenovych strategii,

maximalizaci uspokojeni navstévniki, optimalizaci vlivll cestovniho ruchu na destinaci

v zajmu udrZitelné rovnovahy mezi ekonomickym uzitkem, socialné-kulturnimi ndklady

a naklady na zivotni prostiedi, zavadéni novych technologii apod.*
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4.4.2. Financovani organizace destina¢niho managementu

Zakladnim pfijmem organizace DM jsou clenské prispévky. VéEtSinou je stanovena
sazba pfepocitand na pocet obyvatel v destinaci, popiipadé¢ zpodilu na skutecné
vybranych poplatcich z cestovniho ruchu (rekreacni poplatek, lazensky poplatek...).
Jsou-li spoluzakladateli podnikatelské subjekty, ¢astka se urcuje z velikosti obratu.
Dal§im zdrojem financi jsou pfijmy z komercni Cinnosti (poskytovani inzerce, prodej
propagacnich a upominkovych piredmét), dary sponzorit nebo jiné piispévky.
Vyznamnym zdrojem finan¢nich prostifedkl jsou granty a dotace. V oblasti cestovniho
ruchu lze cerpat z Regiondlnich operacnich programi (ROP OP), Tématickych
opera¢nich programi (napi. OP Zivotni prostfedi, OP Lidské zdroje a zaméstnanost),
OP Evropska uzemni spoluprace (napi. OP Meziregionalni spoluprace, OP Pieshrani¢ni
spoluprace Ceska republika — Svobodny stat Bavorsko...), z grantovych schémat kraji
atd.

[5, str.18-19]

4.4.3. Financovani aktivit organizace DM

Podle Pechlanera a Osiho (2002) ,,1ze sluzby cestovniho ruchu rozdélit do dvou skupin
z hlediska zptisobu jejich financovani.*

e _.Ukoly plynouci ze vztahu produkt—trh® [19] — déli se dale na dv& skupiny:

» ,, Zdkladni marketing a rizeni infrastruktury” — tato skupina je typicka
slozitym rozdélenim vlivii mezi jednotlivé podnikatelské subjekty a méla
by byt financovana z privatnich prostiredkii a nékteré ¢innosti jako image
kampané, tvorba webovych stranek, tisk brozur a dalsi by mély byt
financovany z verejnych prostiedki [18]

» ,, Paketovani, tvorba produktii, marketing specidalnich zajmu, tvorba
znacky projektii specialnich zdajmu, drzba majetkovych prav “ [19] tyto
ukoly by mély byt financovany ze specialnich fonda piidélenych na

zaklad¢ predlozenych konkrétnich projektt [18]
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e ..Zakladni ,tradicni* sluzby spojené s destinaci” [19] — souvisi pfimo s pobytem

klienta v destinaci. Zahrnuji ¢innosti jako provozovani informacniho systému,
vytvareni a udrzovani turistickych tras a cyklostezek, distribuci aktudlnich
nabidek pies informacni a rezervacni systémy, rozvoj infrastruktury v destinaci,
tvorbu znacky destinace atd. Tyto sluzby by mély byt financovany v plném
rozsahu z verFejnych rozpo¢ti. Divodem je fakt, Ze nejsou predmétem

konkurenéniho boje a vytvéieji externality® [18]

-----

subjektem kontrolovany a které ovliviiuji jiné osoby/subjekty, jejich ekonomické a zivotni aktivity.
Externality mohou byt negativni a pozitivni. V CR jsou negativnimi externalitami zne¢istovani ZP, vlivy
na mistni komunitu, degradace ekosystémut atd. Pozitivnimi externalitami v CR jsou zvySovani
zameéstnanosti, prijmy pro destinaci, péée o pamatky atd. (Zelenka, J., Paskova, M.: Cestovni ruch —

vykladovy slovnik, 2002 — str.83)
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6. Vlastni prace

6.1. Analyza destinacniho managementu Jihlavska

6.1.1. Organizace destinaéniho managementu Jihlavska

V Jihlavé neptisobi zadna organizace, kterd by se zabyvala destinacnim managementem
tohoto mésta. Urcité pravomoci v oblasti rozvoje mésta a cestovniho ruchu v destinaci
ma magistrat mesta. Konkrétné se jednd o dva odbory: Odbor skolstvi, kultury a

telovychovy a Odbor rozvoje mésta.

Odbor skolstvi, kultury a télovychovy se zabyva pouze kulturnimi aspekty
cestovniho ruchu, a to navic kulturnimi akcemi urenymi spiSe pro mistni obyvatele,
nez pro turisty. Kulturni akce jsou samoziejmé urcené také pro navstévniky mésta, ale
chybi zde vhodna marketingova komunikace. Jedna se zejména o koncerty, vystavy,
festivaly, Havifsky pravod atd. Projekty, jez jsou vysledkem ¢innosti tohoto odboru a
byly zaméfené primarné na turisty, jsou:

e Dum Gustava Mahlera s turistickym informa¢nim centrem

e Jezkova karta

Projekt Dim Gustava Mahlera ma urcité predpoklady byt uspéSnym, zejména u
zahraniCnich turisti. Divodem je zna¢na popularita skladatele a dirigenta Gustava
Mahlera (1860-1911) v zahrani¢i. Turistické informacni centrum je vSak jiz tietim TIC
v centru mesta, proto mohou existovat pochybnosti o vyznamu tohoto projektu. Jezkova
karta je karta opravnujici jejich drzitele ke vstupu do péti objektti v Jihlavé (ZOO
Jihlava, Vyhlidkova v&z kostela sv. Jakuba, Jihlavskd radnice, Brana Matky Bozi a
Diim Gustava Mahlera). Tento projekt nebyl ptili§ uspé€sny, nebot’ chybéla spoluprace a
komunikace mezi magistratem a jednotlivymi objekty. Naptiklad v ZOO Jihlava nebyli
informovani o existenci Jezkovy karty a zapojeni ZOO do tohoto projektu, takze

navstévnici, ktefi JeZkovu kartu vlastnili, méli problémy s jejim uplatnénim.

38



Odbor rozvoje mésta se zabyva planovanim stavebnich ¢innosti, investicemi
meésta, energetickymi projekty a mnoha dal§imi ¢innostmi. Do oblasti cestovniho ruchu
spada pouze vystavba cyklostezek. Ty jsou ve mésté a okoli velmi rozvijeny. V rdmci
Spole¢ného regionalniho opera¢niho programu SROP byl realizovan projekt Poznejte
mikroregion Jihlavsko. V ramci tohoto projektu byla rozSifena sit’ cyklostezek,
vystavény informacni tabule, vydany cykloturistické mapy a vytvofeny propagacni

materialy.

Pod Magistrat mésta Jihlavy spada také cinnost Turistickych informacnich
center. Ve mésté se nachdzeji 2, tfeti se buduje v Domé Gustava Mahlera. TIC ve
spolupraci s magistratem vydaly tiSténé komunikacni materialy. Jsou to napt. katalogy
Kam v Jihlavé a okoli, Kam za kulturou, Kam s celou rodinou, Kam za sportem, Kam na
noc, Kam na néco dobrého atd.

(Oficialni stranky Turistického informacniho centra v Jihlave, citovano 2009)

Ackoliv zde tedy urcitd snaha o rozvoj cestovniho ruchu a celkove destinace je,
o destinaéni management se nejednad. Chybi zde zejména marketingova, koncepcni,

koordina¢ni a informacni ¢innost.

Jedinou organizaci, kterd se destinacnim managementem zabyva a pokryva svoji
pusobnosti mésto Jihlava, je organizace Vyso¢ina Tourism. Musime tedy Jihlavu

pojmout jako soucést destinace Vysocina.

6.1.2. Vysocina Tourism

Organizace VysoCina Tourism byla =zalozena v listopadu 2007 schvalenim
Zastupitelstva kraje jako prispévkova organizace. Svoji Cinnost zahdjila v lednu
nasledujiciho roku. V organizaci pracuji 4 zaméstnanci. Statutarnim orgdnem
organizace je feditel. Jeho povinnostmi jsou dle zfizovaci listiny organizace: ,,plnit

ukoly vedouciho organizace, jednat jménem organizace, odpovidat za ¢innost a rozvoj
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organizace, stanovit vnitfni organiza¢ni strukturu.” Dal§im organem je grémium
teditele, které ma poradni funkci.

(O spolecnosti, citovano 2009)

6.1.2.1. Financovani ¢innosti organizace

Organizace je financovdna krajem VysoCina, ktery je zfizovatelem organizace.
Organizace vypracuje finanéni plan, ktery je posléze schvalen, nebo zamitnut
zfizovatelem. Dal§imi zdroji jsou finan¢ni prostiedky ziskané z vlastni Cinnosti.

(Zrizovact listina Vysocina Tourism, citovano 2009)

Veskeré aktivity tedy zatim financuje organizace sama svymi prostiedky.
Podnikatelské a nepodnikatelské subjekty, jeZ organizace podporuje, se financné
vétsSinou nepodili. Je to dano neochotou financovat projekty, ze kterych subjekty nemaji
zadny profit. DalSim problémem spole¢ného financovani je nemoZnost vycislit uzitek
jednotlivych subjektli a tim jejich ptimo iumérny podil. Stale bude dochéazet k tomu, ze
nékteré subjekty, jeZ pfispéji malym finanénim obnosem, nebo dokonce Zadnym, budou
mit z ur¢itého projektu stejny, nebo vétsi ptinos, nez subjekty, jez pfispély velkym
finanénim obnosem. Proto radéji nikdo neptispivd. Pouze projekty tykajici se

konkrétnich subjektt jsou danym subjektem financovany.

Dle slov teditelky organizace, pani Ivany Mahelové: ,,Je tato situace dlouhodobé
neudrzitelnd. Podnikatelé jsou zvykli, Ze na vSechny aktivity ma organizace dostatek
vlastnich prostfedkil. To vSak nemusi trvat vécné a podnikatelé se budou muset naucit

pfispivat ur¢itym obnosem na aktivity destinacniho managementu.

6.1.2.2. Cile organizace

Hlavnim cilem organizace je vytvofit silnou konkuren¢ni pozici kraje Vysocina na trhu
cestovniho ruchu v ramci CR i celé Evropy. Dalsim vyznamnym cilem je udrZitelny
rozvoj cestovniho ruchu.

(Zrizovact listina Vysocina Tourism, citovano 2009)
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6.1.2.3. Predmét ¢innosti
Cinnost organizace spo¢iva v nasledujicich oblastech.
e Rizeni a organizovani analytické ¢innosti
e Koordinace spoluprace subjektti v CR
e Navstévnicky management
e Komunikace s obchodnimi partnery jménem destinace
e Propagace a prezentace destinace na celonarodnim a zahrani¢nim trhu
e ShromaZzdovani, zpracovani a aktualizace informaci tykajicich se trhu
cestovniho ruchu a turistického potencialu destinace
e Koordinace ¢innosti turistickych informacnich center v kraji
e Propagace a koordinace certifikaci sluzeb v kraji
e Spoluprace s partnery v oblasti cestovniho ruchu
e Vybér, zpracovani a fizeni regiondlnich turistickych produkta
Vedlejsi ¢innosti jsou reklamni ¢innost, ndkup zbozi za Gcelem jeho dalSiho prodeje a
prode;.
(O spolecnosti, citovano 2009)

6.1.2.4. Priority organizace
Priority organizace lze shrnout do n€kolika hlavnich bodi.

e Koordinace ¢innosti vSech aktivnich subjekt v kraji sméfujici k ptiprave
turistickych produkti, pomoc pfti ptipravé produkt a balicka sluzeb a zajisténi
jejich externiho marketingu - prezentace nabidek, produkce reklamnich
prostiedki, prace s vetejnosti, podpora prodeje

e Vyhodnocovani statistickych dat

e Sestavovani a pravidelna aktualizace databazi CR

e Koordinace ¢innosti turistickych informacnich center

e Kompletni sprdva webového turistického portalu

e Ztizeni novych webovych stranek prispévkové organizace s nabidkami ke
spolupraci

e Poradenstvi pro subjekty v CR

e Koordinace vzdélavani pro subjekty v CR
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e Rizeni vlastnich projekt

e Spoluprace na celorepublikovych projektech agentury CzechTourism

e Prezentace a propagace turistické nabidky (produkce propagacnich materiald,
inzerce, veletrhy, workshopy, specializované akce)

e Spoluprace se ztizovatelem (Krajsky ufad kraje Vysocina)

e Spoluprace s agenturou CzechTourism

e Spoluprace s profesnimi a dal§imi organizacemi plisobicimi v cestovnim ruchu
(A.T.I.C., AHRCR, Svaz venkovské turistiky, ECEAT atp.)

(O spolecnosti, citovano 2009)

6.1.2.5. Aktivity Vysocina Tourism

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, Fellegiova (2008) vidi hlavni aktivity organizace
destinatniho managementu v ,marketingové Ccinnosti, kooperacni a koordinacni
¢innosti, projektové a koncepcni cinnosti, vyzkumné cinnosti, informacni cinnosti,
poskytovani sluzeb a v dalsich manazerskych cinnostech.” Jak tedy tyto pozadavky
spliiuje organizace Vyso€ina Tourism? Jakymi aktivitami se zabyva a kterym se

nevénuje?

Marketingova ¢innost

Organizace vytvaii prostfedky podpory prodeje, jako jsou katalogy, CD, prospekty a
mapy. Neustéle rozsifuje edici téchto materialti. V roce 2009 jich ma v nabidce jiz 19.
Ve formatu A4 nabizi organizace nasledujici katalogy:

e Zaméfeno na déti

e Vysocina - kouzlo ptirody

e Deédictvi minulosti

e Tipy na vylet — Vysocinou pésky

e Tipy na vylet — Vyso€inou na kole

e Historicka mésta

e Ubytovani — Accomodation (Cesky a anglicky)

e Vysocina Region full of life (v anglickém jazyce)
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Ve formatu AS byly vydany nasledujici katalogy:
e Konské stanice v kraji Vysocina
e Zima na Vysociné
e Vysocina — misto setkavani
e Pamatky UNESCO
e (esta piva
e Dovolena na venkové

e Camping na VysoCin¢

Organizace ma dale v nabidce 3 mapy:
e Vysocina
e Zapoznanim historie

e Aktivni léto

Poslednim propaga¢nim materidlem v nabidce organizace Vyso€ina Tourism je CD
Vysoc¢ina — poznejte krasy naseho kraje.
Vsechny tyto materidly seznami dokonale ndvstévniky s krdsami a moznostmi kraje

Vysoc¢ina. Ukéazka téchto materidlii viz Pfiloha €.1.

Vyso¢ina Tourism kazdoro&n& prezentuje region Vyso¢ina na veletrzich v Ceské
republice 1 v zahrani¢i. V roce 2009 jich navstivi 19. Piehled veletrhli, jez Vysocina
Tourism navstivi v roce 2009 viz Ptiloha ¢.2. Organizace prezentuje region jako celek,
ale zastupci mést, obci a podnikatelskych subjekti maji moznost prezentovat se v ramci
stanku VysoCina. Musi vSak splihovat ur€it¢ podminky (dostatek kvalitnich

informac¢nich materiali, obCerstveni...).

Kooperaéni a koordina¢ni ¢innost

Vysocina Tourism se jednou ro¢né setkava s podnikateli a se zastupci mést a obci. Na

této schiizce nastifiuje, ceho bylo dosazeno, ¢eho jeSté ma byt dosaZeno, jaké jsou plany
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na dals$i obdobi. Také je sezndmi napf. se zménami pii pfidélovani dotaci, zménach

v legislativé apod.

Do této Cinnosti také patii koordinace turistickych informacnich center (TIC)
v kraji Vysocina. Jejich pocet je 40. Jsou zfizovany obcemi a nékteré jsou podnikatelské
subjekty. TIC jsou finanéné¢ podporovany krajem Vyso€ina po splnéni urcitych
podminek. Na jejich sestaveni se podilela pravé organizace Vysocina Tourism a také
kontroluje jejich plnéni. Vysocina Tourism spolupracuje s TIC na spole¢né databdzi,
kde by mély byt aktudlni informace napt. o oteviracich dobach atraktivit, pofadanych

akcich apod.

Organizace dale spolupracuje sagenturou Czech Tourism, organizacemi

plsobicimi v cestovnim ruchu a také se svym zfizovatelem, krajem Vysoc€ina.

Projektova a koncep¢ni ¢innost

Organizace Vysocina Tourism se podilela na tvorb& programového dokumentu Strategie
rozvoje cestovniho ruchu v kraji Vyso¢ina na roky 2008 — 2013. Cinnost organizace se

tedy odviji také od tohoto dokumentu a musi byt v souladu s nim.

Strategie rozvoje cestovniho ruchu v kraji Vysocina na roky 2008 — 2013

Jedna se o stiednédoby strategicky dokument. Navazuje na Program rozvoje kraje,
piesnéji feeno na jeho Cast tykajici se rozvoje cestovniho ruchu. Strategie vychazi
z vladniho dokumentu ,,Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na
obdobi 2007 - 2013*. Obsahovou specifikaci déale ovlivitluje dokument ,,Regionalni
operacni program NUTS II Jihovychod na obdobi 2007-2013%“.Vysledkem je soulad
priorit kraje s prioritami regionu soudrznosti NUTS II Jihovychod. To ulehcuje mozZnost

¢erpani finan¢nich prostfedkl z fondit EU na jednotlivé projekty.
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Struktura dokumentu
Strategie ma nasledujici strukturu:

V prvni kapitole Uvod se nachazi vychodiska a metodika strategie. V kapitole
Vychodiska je stru¢n¢ popsan turisticky potencidl kraje Vyso€ina, jsou zde takeé
vyjmenovany tfi oblasti podpory cestovniho ruchu ze strany kraje Vysocina. Jsou to
oblasti:

e Podpora rozvoje zakladni a podplrné infrastruktury cestovniho ruchu

e Podpora rozvoje kvality sluzeb

e Marketingova podpora regionalni turistické nabidky
V ¢asti Metodika jsou vypsani autofi Strategie. Na zpracovani Strategie se podileli:

e tym Ekonomicko-spravni fakulty Katedry regiondlni ekonomie a spravy

Masarykovy univerzity v Brné

e odd¢leni strategického planovani Krajského utadu Vysocina

e pracovni skupina slozend ze zastupci samosprav, podnikatelskych subjekta,

kulturnich zatfizeni, neziskovych organizaci

e oddéleni cestovniho ruchu Krajského ufadu kraje Vyso€ina (pozdéji Vysocina

Tourism, ptispévkové organizace)
e konzultacni a poradenska firmy Econsulting Ttebic¢

Déle jsou v ¢asti Metodika popsany metody, jezZ byly pii1 zpracovani Strategie pouZity.

Nasleduje kapitola SWOT analyza. Vychodiskem pro formulaci silnych a slabych
stranek a prileZitosti a ohroZeni byly panelové diskuze pracovni skupiny. Dale byly
projektovym tymem sestaveny okruhy, pro néz byla SWOT analyza sestavena. Okruhy
byly tyto:

e pfirodni predpoklady

e navstévnicka atraktivita regionu, turistickd infrastruktura

e sluzby, turisticka nabidka, produkty cestovniho ruchu, akce

e organizace CR, marketing, komunikace, informacni servis

e lidské zdroje, financovani
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Na zaklad¢ zpracované SWOT analyzy a identifikace problémil, jez omezuji rozvoj
cestovniho ruchu v regionu, byl sestaven Strategicky ramec Strategie. Tato kapitola

ma dvé vyznamné podkapitoly.

Prvni podkapitolou je Stanoveni vize a cilii. V této ¢asti je definovana Strategicka

vize, globalni cil, strategicky cil a specifické cile.

Strategicka vize: ,,Kraj Vysocina je dobre dostupny region pro objevné poznavani,
aktivni odpocinek, profesni setkavani a zajimavé zazitky.
Kvalita infrastruktury, pestrost nabidky, profesionalita sluzeb, ohleduplnost
k prirodnimu prostiedi a péce o kulturni dédictvi jsou duvodem pro opakovanou
navstevu kraje.
Siroce podporovany, dynamicky a udrzitelny cestovni ruch je na Vysociné

«

duleZitou soucasti Zivota kraje. *

Globalni cil: ,,zvySeni konkurenceschopnosti a ekonomické vykonnosti cestovniho

ruchu pri respektovani ochrany Zivotniho prostredi *

Strategicky cil: ,, vyuzit polohu kraje Vysocina v srdci Ceské republiky a rozvijet
jeho prirodni a kulturni potencidal pro cestovni ruch vybranych cilovych skupin

I3

s podminkou dlouhodobé udrzitelnosti

Specifické cile: , udrZitelné vyuziti prirodniho potencidalu krajiny, zvysSeni
dostupnosti kulturnich pamatek vyuzivanych pro cestovni ruch, rozvoj Setrnych forem

cestovniho ruchu a rozvoj lidskych zdrojii

Druhou podkapitolou je nejdulezitéjsi ¢ast Strategie. Jeji nazev je Zakladni priority
strategie. Tato podkapitola obsahuje 4 priority a ke kazdé priorit¢ potom konkrétni
Opatieni. Opatieni dale obsahuji Vychodiska, Cile opatieni, Aktivity napliujici

opatieni, o¢ekavané vystupy, prijemci podpory, garant a cilové skupiny.
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Priorita A — Vywofit dostateéné a kvalitni kapacity pro vyuZiti atraktivit kraje
budovanim, modernizaci a udribou zdkladni a doprovodné infrastruktury cestovniho

ruchu.

Dle této priority jsou podporovany projekty tykajici se vystavby a modernizace
ubytovacich a gastronomickych zatizeni, dale vystavby a modernizace infrastruktury
pro pé&si turistiku, cykloturistiku, hipoturistiku, lyZzovani, zimni sporty, vodni sporty,

wellness turistiku a volno¢asové sportovni infrastruktury vyuzitelné pro cestovni ruch.

Do této priority dale patii vystavba, rozsifeni a zkvalitnéni infrastruktury pro
kongresovou turistiku, vytvofeni kvalitniho prostiedi pro kulturni a poznavaci cestovni
ruch. To se tykd ptrirodnich, historickych a pamatkovych objektl a kulturnich akei,

regiondlnich tradic a mistnich vyrobkd.

V ramci této priority byla napriklad vybudovana sit’ hipotras, rozsirena nabidka
westernového méstecka Siklitv mlyn, vybudovan penzion Trest, konferencni centrum ta

Fabrika v Humpolci, zrizeni Zidovského muzea v Tresti a jiné.

Priorita B - Posilovat stivajici turistickou nabidku a jeji rozSifeni smérovat

k zaZitkové turistice a vyvaZeni sezonnich a mimosezonnich aktivit.

Do této priority patii tvorba regionalnich produkti cestovniho ruchu a velmi

dalezitym bodem je tvorba podminek pro realizaci Setrnych forem cestovniho ruchu.
V ramci této priority byl vytvoren produkt Vitejte ve Starém Meésté v Telci,

naucna stezka k pramenum Pocatek a okoli, MaleSicka prehrada — klenot mikroregionu

Horacko a jine.
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Priorita C — Profesionalizovat ¥izeni cestovniho ruchu v kraji prostiednictvim
subjektu zajist’ujictho marketing, koordinaci, osvétovou CcCinnost a zastieSeni

regiondlniho informacniho systému

Tato priorita je zaméfena na propagaci turistické nabidky destinace na
regiondlni, ndrodni a mezinarodni urovni a zkvalitnéni informaci potfebnych k ptipraveé

produktové zaméfenych nabidek.

Vramci této priority byla zrizena organizace Vysocina Tourism, jez md

naplnovat vsechny body této priority.

Priorita D - Podporovat rozvoj mistnich, regiondlnich i mezindrodnich
partnerskych siti v cestovnim ruchu. Motivovat zaméstnance i zaméstnavatele pro riist

cestovniho ruchu

V rémci této priority ma dochézet k partnerstvi jednotlivych subjektti v destinaci
1 mimo ni s cilem rozvoje turistické nabidky destinace. Dale do této priority patii
zkvalitnovani sluzeb v zatizenich cestovniho ruchu. Velice diilezitym bodem je v této

priorité ¢innost turistickych informacnich center.

Vramci této priority doslo krizeni cinnosti TIC v kraji organizaci vysocina
Tourism. Byly vypracovany zdsady pro wudéleni financni podpory turistickym

informacnim centrum. Dale dochazi k pravidelnému setkavani pracovniku TIC.

(Strategie rozvoje cestovniho ruchu v kraji Vysocina na obdobi 2008 — 2001, citovano

2009)

Podminky Zadosti o podporu
Subjekty, jez z4daji o financni podporu v souladu se Strategii, se musi fidit zasadami

ROP NUTS II Jihovychod. Strategie je pouze dlouhodoby smér, kterym se ma region

Vysoc¢ina ubirat.
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Piehled o projektech:

Rozvoj infrastruktury pro nemotorovou dopravu: 4, 117 400 442 K¢
Rozvoj infrastruktury pro cestovni ruch: 37, 967 394 264 K¢
Rozvoj sluzeb v cestovnim ruchu. 10, 40 681 445 K&

(Vysledky vyzev 5.5.-7.7.2008, citovano 2009)

Vvzkumna ¢innost

Sbérem dat se organizace nezabyva. Na jejich webovych strankach jsou umistény pouze
vysledky Setieni, jez prob&hly v letech 2005 a 2006 a zastfeSovala je agentura Czech
Tourism. V letnich mésicich roku 2008 byla organizace zapojena do regionalniho
vyzkumu, jeZ organizovala agentura CzechTourism. Vyzkum probihal formou
dotaznikii urCenych zaméstnancim subjektli v oblasti cestovniho ruchu a laické

vetejnosti. Vysledky doposud nebyly zvetfejnény.

Informacni ¢innost

Organizace provozuje informacni portal www.region-vysocina.cz, kde navstévnici
naleznou uZite¢né informace a odkazy.

Akce na Vysociné — zde ma navstévnik prehled o vSech akcich potadanych v aktudlnim
dni, tydnu a mésici.

Vysocina info — v této sekci informacniho portdlu naleznou navstévnici informace o
kraji Vysoc€ina, dale mohou shlédnout mapy, dozvi se o vyznamnych osobnostech kraje
Vysoc¢ina. Také jsou zde uvedeny rekordy kraje Vysocina. Poslednim odkazem je lidova
kultura, kde se navstévnik dozvi, jaké jsou v kraji tradice, femesla, kuchyné, hudba

apod.

Turistické cile — zde nalezne navstévnik seznam meést na Vysocin€, muzea, galerie,

ptirodni zajimavosti v kraji a rozhledny
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Po stopdach historie — zde se navstévnik dozvi o pamatkdch UNESCO, které jsou na
uzemi kraje. Dale jsou zde uvedeny zdmky, hrady a tvrze, zidovské pamatky, cirkevni a

technické pamatky a archeologické pamatky.

Aktivni pohyb — zde navstévnik ziskd informace, kam si miiZe jit zahrat tenis, squash,
kde se v kraji nachazi golfova htisté, kam vyrazit do lanového centra. Nalezne zde také

seznam a kontakty na ostatni sportoviste.

Sluzby — v této sekci navstévnik objevi popis a kontakt na stravovaci zatizeni, pijCovny,
servisy. Také zde navstévnik nalezne seznam turistickych informacnich center, kontakt

na né a oteviraci dobu.

Tipy na vylety — v tomto odkaze je umisténo mnoho tipt na vylety a turistické cile, jez
jsou dostupné automobilem, motocyklem, na kole a péSky. Déle jsou zde uvedeny tipy

na vylety s détmi, tématické pobyty a putovani, dale naucné stezky.

Akce — akce v kraji jsou zde rozdéleny na kulturni, sportovni, turistické, pro déti,
odborné, vzdélavaci a ostatni. U kazdé akce je uveden termin konani, misto kondni a

dal$i uzite¢né informace.

Letni sporty — zde jsou pro navstévniky dostupné odkazy na bazény a koupalisté a

informace o cyklistice, pesi turistice a hipoturistice.

Zimni sporty — pod timto odkazem nalezne navstévnik tipy na vylet na béZkach, plan
béZeckych lyzafskych tras, seznam sjezdovek a dalsi informace tykajici se ostatnich

zimnich sportd.
Ubytovini — tento odkaz nabizi moZnost vyhledavani ubytovani v kraji Vysoc€ina.

Navstévnik mtize hledat podle typu ubytovani — hotel, penzion, chata, ekofarma,

agrofarma, hobbyfarma, rekreacni stredisko, ubytovna, kemp, taboriste, chalupa, motel
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— nebo podle oblasti — Bystrice pod Pernstejnem, Havlickuv Brod, Jihlava, Pelhiimov,
Trebic, Telc atd.

Ukézka webové stranky viz Ptiloha ¢.3.

Poskytovani sluzeb

Organizace sama nepotfadd zadné odborné seminafe a Skoleni, ale na svych webovych
strankach informuje o téchto akcich, jsou-li pofadany jinymi subjekty. Organizace
pouze poiada jednou ro¢né setkani podnikatelskych 1 nepodnikatelskych subjektt, jak

Jiz bylo zminéno v podkapitole Kooperacni a koordinacni cinnost.

Dalsi manazZerské ¢innosti

Do nich patfi napt. sprava fondu cestovniho ruchu. Organizace Vysoc¢ina Tourism
piimo nespravuje zadny fond. Existuje vSak Fond VysocCiny, ktery byl ztizen Krajskym
ufadem kraje Vysocina. Tento fond je ur¢en pro financovani tvorby liizek v ubytovacich
zafizenich, nau¢né stezky, informacni tabule, kolostavy, lyzaiské aredly, bézecké stopy
apod. Organizace VysoCina Tourism poskytuje subjektim pomoc pi1 sestavovani
zéadosti o podporu z tohoto fondu. Podili se také na rozhodovani o rozdéleni finan¢nich

prostiedkd.

6.1.2.6. Shrnuti

Organizace komunikuje se zajmovymi skupinami, ale neobsdhne detaily a dil¢i ¢innosti.
To samoziejmé souvisi 1 s malym poctem zaméstnanct. Pro obsazeni tak velkého tizemi
jako je kraj Vysoc€ina, by bylo potieba zvysit pocet zaméstnanct alesponi na 5. Pro vétsi
efektivnost destinacniho managementu by mély vzniknout menSi organizace
destinaéniho managementu, které by se vénovaly konkrétnéjSim a mens$im projektim.
Organizace Vysocina Tourism by jejich ¢innost koordinovala a fidila. V kapitole Navrh

na zlepSeni kooperacni €innosti nastini autor svoje feseni.
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6.1.2.7. Projekt organizace DM
V rdmci ROP NUTS II Jihovychod, oblasti podpory 2.2 Rozvoj sluzeb v cestovnim
ruchu piedlozila Vysocina Tourism projekt Zkvalitnéni marketingu turistické

nabidky kraje Vyso¢ina.

Cilem projektu je zvysit navstévnost kraje vytvofenim turistické, produktové
orientované nabidky kraje Vysocina. Projekt by mél byt realizovan v obdobi od kvétna

2008 do brezna 2010.

Celkove vydaje na projekt jsou 10 800 000 K¢. Organizace zada o dotaci ve vysi
9990 000 K¢.

V rédmci projektu se Cinnost organizace koncentruje na 3 hlavni aktivity:

1. ZvySeni atraktivnosti kraje vytvoienim turistickych produktli pro poznavaci a
aktivni cestovni ruch

2. Zkvalitnéni prezentace turistické nabidky

3. Poftizeni prezentacni a kancelafské techniky

Ad 1. Organizace vytvofi 3 regionalni produkty.

e Putovéni za historii — jednd se o netradicni vikendové prohlidky tii hrad

na uzemi kraje Vysoc€ina. Prohlidky budou provazet divadelni

pfedstaveni tykajici se historie daného objektu

e Putovani za filmem — jednd se o vytvoreni tématické stezky po mistech,
kde se natacel n¢jaky Cesky film, popf. je spojen s filmovym dé€jem nebo
filmovou osobnosti. Lokality budou spojeny do tfi stezek a budou
vydany informacni a propagacni materialy

e Vysocinou vsedle — cilem je vytvofeni dokumentace provazané sité

hipotras. V planu je vytvofeni sité stezek pro koné o celkové délce 1000
km. Stezek by mélo byt 7. V ramci projektu bude uspotadano 6 seminaii

s majiteli jizdaren a starosty obci, kterymi by mély stezky prochazet.
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Ad 2. Spociva ve trech dil¢ich krocich:
e Tisténé materidly
— pro potencialni navstévniky budou vydany jednoduché informacni
materidly (3 druhy), podrobné materidly (3 druhy), konkrétni turistické
programy (katalog) a aktualizovana reedice stavajicich materiald (5 druhil)
- pro navstévniky kraje — turistické noviny vydané v zimni a letni
sezoné s aktudlni nabidkou
e Prezentace turistické nabidky na veletrzich cestovniho ruchu — 16
veletrhll v roce 2009

e Propagacni pfedméty — taSky s logem, desky z tvrdého papiru

Ad 3. Pofizena bude technika — notebook, data projektor, GPS, digitdlni fotoaparat pro
potieby vytvofeni turistické nabidky, 2 manipulacni voziky pro potieby prezentacnich

akci
[7]

6.1.2.8. Zarazeni organizace Vysocina Tourism do vyvojové faze DM
V kapitole 3.3. bylo uvedeno, Ze destina¢ni management prosel ur€itymi vyvojovymi
fazemi. Pro pfipomenuti shriime jednotlivé faze:
e 50.a 60. léta — reklamni sdruzeni zabyvajici se marketingovou ¢innosti
e 70. a 80. Iéta — turistické organizace spojujici poskytovatele sluzeb, kooperace
na urovni spoleéné reklamy, podpoie prodeje, tvorby doplikovych sluzeb a
¢innosti turistickych informacnich center
e 90. léta — organizace destinacniho managementu, orientace na klicové produkty,
destinace jako konkurenceschopny subjekt na trhu cestovniho ruchu
e soucasnost — dlraz na koncep¢ni pfistup, management kvality, kooperace na

urovni partnerstvi

[2, str.157; 6, str.33]

Jak je typické pro organizace destinaéniho managementu v Ceské republice, stejné jako

v ostatnich zemich stfedni Evropy, organizace destina¢niho managementu se nenachézi
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ve fazi destinacniho managementu typické pro zacatek 21. stoleti. (viz. Kapitola 4.3.4.)
Organizace Vysoc¢ina Tourism se primarn¢ zabyva marketingovou c¢innosti, cozZ je
typické pro fazi 70. let. Vtomto obdobi jiz byly zpracovany koncepce rozvoje
cestovniho ruchu, coz organizace také splituje. Nespliiuje vSak pozadavky na kooperaci
subjektl, takZe v této oblasti je dokonce ve fazi 50. let. Spoluprace jednotlivych

subjektt je asi nejvetsim problémem destinacniho managementu obecné.

Co tedy brani organizaci Vyso€ina Tourism, aby se zatradila do nasledujici taze
80. let? Jak jiZz bylo zminéno, je zde nedostatecnd spoluprice mezi jednotlivymi
subjekty. Zastupitelé jednotlivych mést se soustiedi na své projekty, které jsou tvoieny
vramci odborl cestovniho ruchu na jednotlivych magistratech. Tyto projekty vSak
nejsou dostateCné propracovany a nemaji jednotny charakter, coz Skodi celkové image
destinace, ktera tim paddem neni jednotnd a tim i silna. Dal$im nedostatkem je
nepropracovanost znacky destinace, ¢imz se ztézuje positioning destinace na trhu.
Konkurenceschopnou oblasti tak je napf. pouze meésto Tel¢, které si vSak mnoho

navstévnikil viibec nezatadi do kraje Vysocina.

Nemiizeme vSak pominout fakt, ze =zatimco zéapadni Evropa postupné
propracovavala svoje destinaéni managementy a prosla plynule jednotlivymi fazemi,
Ceska republika po 40 let v této oblasti stagnovala. Teprve po roce 1989 se nastartoval
vyvoj destina¢niho managementu. Otazkou bylo, kde navéazat. Nebyly zde podminky
zafadit se k zemim z4padni Evropy a sdilet s nimi vyvojovou fazi. Ale vratit se o 40 let
zpét a navazat na vyvoj, ktery zde byl ptfed nastoupenim komunistické vlady? To bylo
také nemozné. Vysledkem je jakasi stfedni cesta, kdy se organizace destina¢niho
managementu snazi napodobit zapadni kolegy, avSak nenachazeji zde vhodné zazemi a

hlavné smysleni. Proto je cesta k perfektnimu fizeni destinace tak slozit4 a narocna.
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6.1.3. Navrh na zlepseni kooperaé€ni €innosti organizace Vysocina

Tourism

Jak jiz bylo zminéno v ptedeslé kapitole, organizace Vysocina Tourism (dale jen VT)
nemuZe obsdhnout vesSkerou cinnost destinaéniho managementu v kraji Vysocina.
Zejména nemuze jit piili§ do hloubky a vénovat se malym projektim. Je také tézké
sladit pozadavky a ndroky jednotlivych subjektti v tak velkém celku, protoze nemtize
zcela pochopit problémy dil¢ich obci a mést. Ackoliv na izemi kraje existuji mensi
organizace zabyvajici se rozvojem Uzemi, na némz pusobi, nemusi tyto organizace
pusobit v souladu s ¢innosti a cily VT, mohou dokonce piisobit protichidnym smérem,
nebo naopak provadét urcitou Cinnost stejné, jako VT, a v tom ptipad¢ je nelogické, aby

stejnou ¢innost provadély dva subjekty.

Z toho davodu je nutné, aby vznikly mensi regionalni organizace DM, které by
se vénovaly destina¢nimu managementu svého izemi. Organizace VT by jejich ¢innost
fidila a koordinovala. Bylo by nutné¢ zejména kontrolovat marketingovou c¢innost.
V rdmci marketingové ¢innosti by lokédlni organizace DM prezentovaly svlij region na
veletrzich a vystavach, v tom piipad€ by musely stale vystupovat jako soucast destinace
Vysoc¢ina a ftidit se podle toho. Musely by napiiklad na svych komunikacnich
materidlech, mapach, stancich a informac¢nich materialech uvést logo VysocCiny.
V ptipad¢€ nastroji marketingové komunikace (reklamni materidly, reklamni kampan,
podpora prodeje apod.) by bylo nutné zachovat urcitou jednotnou formu, napt. grafické
prvky na tvodni strané reklamnich materiali, Gvodni znélka reklamniho spotu...
Organizace DM by také provozovaly informacni turisticky portal, pro néz by platily
stejné podminky jako pro nastroje marketingové komunikace plus dal$i podminky, jako

stejny systém databaze poskytovatelii sluzeb CR, stejny systém on-line rezervace atd.

6.1.3.1. Zpiisob vzniku menSich organizaci DM
Prvnim krokem ke vzniku malych regionalnich organizaci DM by mél byt prizkum, ve
kterém by organizace VT zjistila, zda viibec existuje ochota a zdjem o vznik takovych

organizaci. Ped takovym vyzkumem by bylo vhodné uspotadat n¢jakou vzdélavaci akci
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pro laickou 1 odbornou vefejnost na téma ,,Destinacni management®. Mize se stat, ze
nekteti lidé s timto pojmem nejsou viibec sezndmeni, nebo o ném mohou mit zkreslené
¢1 nedostate¢né informace. JelikoZ by bylo ziejmé neredlné pozvat na vzdélavaci akci
veskeré zainteresované subjekty, a v ptipadé, ze by pozvany byly, by se pravdépodobné
nedostavily vSechny, bylo by vhodné vydat publikaci ve formé brozury, kde by
problematika DM byla vysvétlena. V brozufe by nemély chybét piiklady uspésné
aplikace DM v jinych regionech, zejména zahrani¢nich, a také vyjmenovany piinosy,

jez destina¢ni management zapojenym subjektlim pfinasi.

Po vzdélavaci akci a provedeni vyzkumu by byly vysledky zpracovany. V piipad¢, ze
by v kraji byl zajem o vznik malych regionalnich organizaci DM, nastala by otdzka, jak
maji organizace vzniknout. Zajem o vznik téchto organizaci se da predpokladat, nebot’
témet vSechny méstské urady a riizna sdruZeni maji ve svych vytycenych cilech rozvoj

cestovniho ruchu v jejich regionu.

Prvnim moZnym zpiisobem vzniku mensSi regiondlni organizace destinacniho
managementu je vznik ze sdruZeni mést a obci. Na uzemi kraje Vysoc€ina se nachézi 15
sdruzeni mést a obci. Jsou to:

e SdruZeni obci VysoCiny

e Mistni akéni skupina Tiest'sko — zabyva se pfedevSim rozvojem zemédé€lstvi a

lesnictvi

e Svazek obci Podoubravi

e Svazek obci Lipa

e Mikroregion Namést'sko

e Mikroregion Bystficko

e Mikroregion Velkomezeti¢sko — Bityssko

e Svazek obci mirkoregionu Zalesi

e Mikroregion Tel¢sko

e Mikroregion Novoméstsko

e Svazek obci mikroregionu Strazisté
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e Rokytna — ekologicky mikroregion
e Subregion Velké Daiko
e Spolecnost pro rozvoj Humpolecka

e SdruZeni mikroregionu Pelhfimov

VétSina téchto sdruzeni se zabyva rozvojem svého mikroregionu resp. subregionu, a to
ve vSech oblastech zahrnujicich také cestovni ruch. Nékteré ¢innosti se mohou kryt
s ¢innostmi organizace VT. Jde naptiklad o vyhlasovani vyzev v rdmci Regionéalniho
operacniho programu Jihovychod, Spole¢ného regionalniho opera¢niho programu nebo
jinych operaénich programi. Pokud by organizace VT zastfeSovala Cinnosti menSich
organizaci, pfenechavala by tuto iniciativu jim. VT by pouze potadala Skoleni na toto
téma pro pracovniky nové vzniklych organizaci. Na nich by je seznamovala s vyzvami

pro operacni programy a s metodikou zpracovani projektovych Zadosti.

V jinych ohledech by se organizace snazily samy o rozvoj cestovniho ruchu,
zejména udrzitelného, a to v souladu s celkovou koncepci organizace VT. Musely by

zpracovat sviij strategicky dokument, s ¢imz by jim opét méla pomoci VT.

Tento zplsob vzniku menSich regionalnich organizaci DM je velmi vhodny,
urcité povédomi, stejné jako podnikatelské subjekty. Navic sdruzeni a spolky znaji

velmi dobie potencial daného tizemi, jeho problémy, mozné potencialni partnery apod.

Problém by nastal u oblasti, které nejsou né¢jakym zptisobem pokryty piisobnosti
sdruzenich a spolkli. Tyto oblasti by bud’ musely zaloZit svoje vlastni regionalni
organizace, nebo by musely zlstat pod vedenim organizace VT. To by vSak

komplikovalo ¢innost organizace.
Dalsi komplikaci by mohl byt vysoky pocet regiondlnich organizaci. Proto by

bylo vhodné, kdyby se sousedici sdruzeni mést a obci dohodly na spolupraci, nebo

propojeni. Bylo by samoziejm¢ vhodné, aby mély podobny turisticky potencial, aby
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jedna oblast neméla pocit, ze druhd ji brzdi vrozvoji, nebo aby mohly mit oblasti

spole¢nou nabidku pro turisty a klicovy produkt.

Druhym zpisobem je vznik menSich regionalnich organizaci destinacniho
managementu pi1 magistratech mésta. Vyhodou by byl jejich mensi pocet, nebot’ by
vznikly na uzemich byvalych okresti kraje Vyso&ina. Slo by o regiondlni organizace
téchto oblasti:

e Jihlavsko

e Pelhfimovsko

e Trebicsko

e Havlickobrodsko

v

o Zd4arsko

Tato mésta se zabyvaji rozvojem cestovniho ruchu, ale chybi zde strategické pojeti,
marketingova ¢innost je rozvinuta pouze nékde a ostatni ¢innosti DM vétSinou chybi.
Byla by zde nutna velmi uzké spoluprace s organizaci VT, kterd by musela zpocatku
poskytnout co nejvice informaci, rad a navodi pro zfizeni a fungovani regionalni

organizace.

Pfi tomto postupu by vSak mohla organizace VT narazit na n€kolik zdsadnich
problémt. Témi jsou nasledujici:

1) Né&kterd mésta se neciti byt soucasti kraje VysocCina a jsou zde snahy délat véci
»po svém®. Organizace VT by se tedy mohla potykat s pfistupem
,hepottebujeme vasi pomoc*, ,,my to udélame podle svého®, ,nechceme byt
vnimani jako soucast kraje Vysocina®.

2) Mésta jako Tel¢, Nové Mésto na Moravé, Humpolec, Zirovnice a jiné nejsou
byvalymi okresnimi mésty, ale maji urcity turisticky potencidl, ktery by chtély
rozvijet samy. Jsou Casto hojné navstévovany turisty, tim padem nemusi mit o
rozvoj cestovniho ruchu zajem, nebo ho chtéji mit pod vlastnim dohledem.
Napr. mesto Telc je na seznamu pamdtek UNESCO a rocné jej navstivi

desetitisice navstevniki. Mikroregion Telecsko sice nema destinacni
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management, ale je pomérné kvalitné rizen. Toto mésto tedy nemusi mit zdjem
podrizovat se destinacnimu managementu, ktery by vznikl v Jihlave, miize chtit
Fidit se svoji vlastni organizaci, nebo naopak nemusi byt vzniku organizace DM

vitbec naklonéno. Zde by byla nutna vzdélavaci kampan.

Kde ale najit hranici, které mésto mize sebe a své okoli fidit samo, a které¢ uz ne?
Ptihlédlo by se na zajem mést a méstyst, ale tim padem se opét dostavame k prvnimu
zpusobu, jelikoZz které mésto nebo obec maji zdjem o sviij rozvoj, to jiz vétSinou ma

urc¢ité sdruzeni mést a obci nebo podobny spolek.

Tento zpisob tedy neni neredlny, ale byl by podstatné naro¢néjsi na vyjednavani
a naslednou metodiku ¢innosti. Mésta znaji podrobné&ji problematiku svého uzemi, maji
vetsi davéru pro obyvatele nez krajské instituce a vyvijela by jisté velké usili pro sviij
rozvoj. Mohly by se vSak objevit snahy odtrzeni se od celku. Také jednotné
vystupovani, marketingové néstroje a prezentace na veletrzich by byl problém kviili

patriotismu mést a snahy odliSit se od ostatnich mést a od celého kraje Vysoc€iny.

Celkové vhodné€j$im zptisobem se tedy zda byt prvni zpisob, tedy vznik malych
regiondlnich organizaci destinaCniho managementu ze sdruzeni mést a obci a jinych
z4djmovych spolka. Ty by tedy organizace VT méla kontaktovat a seznamit je s ptinosy
destinaéniho managementu a konkrétnéjSimi informacemi potfebnymi k zaloZeni svych

vlastnich organizaci.
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6.1.3.2. Metodika Fizeni nové vzniklych malych regionalnich organizaci DM

JelikoZ zde neni srovnatelny vzor regionalni organizace DM, kterd tidi lokalni
organizace, prevezmeme metodiku Ceské centraly cestovniho ruchu — agentury Czech
tourism, ktera spolupracuje s regiony Ceské republiky. Musime samoziejmé jeji postup

modifikovat a hlavné doplnit.
Czech tourism spolupracuje s regiony CR na dvou tirovnich .
e Prvni Groven piedstavuje spoluprace a komunikace s piedstaviteli regionti.

e Druhid uroven piedstavuje zprostfedkovani komunikace mezi soukromym

sektorem, mésty, obcemi a turistickymi regiony. Pro vyuziti organizace VT by

vvvvvv

Agentura Czech tourism komunikuje s pfedstaviteli regioni dvéma zpiisoby. Prvni
zpusob je prostfednictvim koordinatort. Turistickych regiont, stejn¢ jako koordinatora
je 15, turistickych oblasti je 43. To znamena, Ze jeden koordinator ma na starosti vice
turistickych oblasti. (Pro zajimavost, koordinatorem pro region Vysocina je feditelka
organizace Vysoc¢ina Tourism, pani Ivana Mahelova.) S koordinatory se zastupci Czech
tourism setkdvaji dvakrat rocné. Na téchto setkanich je agentura Czech tourism
seznamena s planovanymi ¢innostmi v regionech, pii kterych jim pomahd. Jednd se
napf. o vyzkumy, analyzy, ¢i kontroly turistickych informacnich center. Na druhou
stranu také agentura Czech tourism seznamuje koordinatory spldny cinnosti a
moznostmi spoluprace. Cilem této spoluprace je zvyseni atraktivity destinace Ceska

republika jako celku, tak i jednotlivych turistickych regiont.

Druhé linie komunikace mezi agenturou Czech tourism a zastupci regionl
probihd mezi pracovniky Czech tourism a odbory cestovniho ruchu pii krajskych
ufadech. Tato setkani probihaji taktéz dvakrat do roka. Krajskych uradu je 13 a kazdy

krajsky ufad ma pi1 odborech cestovniho ruchu 5 a vice kontaktnich osob. Alespoil
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jedna osoba se zucCastiiuje setkdni. Tato spoluprdce ma zejména vyznam pii
zpracovavani strategickych dokumentti a koncepci rozvoje cestovniho ruchu v kraji, na
nichz se agentura Czech tourism podili svoje metodickou Cinnosti. Také se podili na
plnéni téchto strategii.

(Spoluprace s regiony, citovano 2009)

6.1.3.3. Aplikace metodiky pro organizaci Vysocina Tourism

Organizace Vyso¢ina Tourism by tedy mohla zkazdé nové vzniklé regionalni
organizace DM zvolit koordinatora. Koordinatoii by se se zastupci organizace VT
setkavali dvakrat az tiikrdt roné. Na téchto schiizkach by se feSily problémy
v regionech, jejich dalS§i planované CcCinnosti, uspéchy, uspéSnost podavanych
projektovych Zadosti pro ziskdni finan¢nich prostiedkli z evropskych fondii a jinych
fondd, dale moZznosti spoluprace s VT a jeji pomoci. Bylo by vhodné, aby setkdni
probihala na riiznych mistech, aby zastupci VT a ostatnich menSich regionalnich

organizaci méli kontakt s prostfedim dané lokality.

Déle by bylo vhodné alespoil jednou ro¢né uspotadat setkani se zastupci mest a
obci, kde by se probrala problematika destinacniho managementu v SirSich
souvislostech celkového rozvoje kraje a obci, zejména v souvislostech s dopravni
infrastrukturou, primyslem, zeméd¢€lstvim, Skolstvim a kulturou. Zastupitelé mést a
obci by byli podporovani ve spolupréaci s organizacemi DM, byly by jim poskytnuty

informace a rady, jak témto organizacim napomahat v jejich ¢innostech.

Co se tyka zprosttedkovani komunikace a spoluprace mezi soukromym
sektorem, samospravou a nové vzniklymi regiondlnimi organizacemi, to by jiz bylo
zalezitosti jednotlivych menSich regionalnich organizaci DM. Ty by se mély vyznat
v podnikatelském prostredi, jez je obklopuje, a také by mély mit vybudovany urcité
vazby na meéstské resp. obecni ufady. Organizace VT by zasahla pravdépodobné az
v piipadé, Ze by mensi regionalni organizace neuspéla. V takové situaci by uspotadala
schiizku zastupct lokalni organizace DM, soukromého sektoru a samospravy. Snazila
by se zprosttedkovat dohodu o spolupraci mezi jednotlivymi subjekty zeyména pomoci

vykladu o vyhodnosti takové spoluprace doplnéné vhodnymi informa¢nimi materialy.
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6.1.3.4. Kooperacni ¢innost organizace Vysoc¢ina Tourism po vzniku malych
regionalnich organizaci

Shrneme Cinnosti, které by organizace VT provadéla po vzniku malych regionalnich
organizaci. Jednalo by se predevsim o zprostfedkovani komunikace a kooperace mezi
jednotlivymi organizacemi navzajem a se samotnou organizaci VT. To by se dé¢lo
prosttednictvim pravidelnych schiizek jejich zastupcti. Dale by regionalni organizace
VT dohliZzela na marketingovou c¢innost nové vzniklych regiondlnich organizaci,
dodrzovani jednotné¢ho designu v souladu s celkovou image destinace VysoCina a
jednotnou formu prezentace destinaci na veletrzich. I nadale by organizace VT dohlizela

na ¢innost turistickych informacnich center v kraji.

Dalsi oblasti, ve které¢ by méla VT pomoci malym regiondlnim organizacim a
kterou by méla fidit, je vyzkumna ¢innost. Sama organizace zadnou vyzkumnou ¢innost
neprovadi, a to z divodu vysoké Casové a finan¢ni narocnosti s ohledem na rozlohu
kraje. Nov€ vzniklé regiondlni organizace by vSak mély vyzkum provadét, zejména
sledovani profilu navstévnika regionu a analyzu negativnich a pozitivnich vlivli

cestovniho ruchu na dané Gzemi.
Strategickd a koncepéni Cinnost by méla byt vreZii malych regiondlnich

organizaci. VT by pouze poskytla metodicky navod pro zpracovani strategickych

dokumentil. To plati také pro ostatni ¢innosti organizaci destinacniho managementu.

62



6.1.4. Vznik destinaéniho managementu Jihlavska

Jednou z lokalnich organizaci, ktera by dle vySe uvedené metodiky mohla vzniknout, je
také organizace DM Jihlavska. Tato organizace by mohla vzniknout dvéma moZnymi
zpusoby:

1) Z rozhodnuti mésta Jihlavy

2) Ze Sdruzeni obci Vysociny

Adl) Na magistratu mésta chybi odbor cestovniho ruchu. Zatim se neobjevily snahy o

jeho vytvoteni, ani o vznik destinacniho managementu mésta.

Ad2) Toto sdruzeni sice zahrnuje obce v byvalém okresu Jihlava, ale mimo né
jsou Cleny také obce a mésta z celého kraje VysocCina. V ramci tohoto sdruzeni by se
tedy musely obce spolu s méstem Jihlava a napt. Tel¢ dohodnout na samostatném
postupu. To by vSak narusilo vztahy uvnitf sdruzeni. Navic mésto Tel¢ ma jesté vlastni
spolek a nemuselo by projevit zdjem o spolupraci na destinatnim managementu

Jihlavska.

SchidnéjSim feSenim by tedy byl prvni zpisob vzniku. Musel by mu vsak
piedchazet velky pocet jednani se zastupci obci mikroregionu Jihlavska, s podnikateli,

zejména malymi a stfednimi podniky.

6.1.4.1. Mikroregion Jihlavsko

Postupnym krokem pro destina¢ni management Jihlavska byl vznik Mikroregionu
Jihlavska v roce 2002. Organizace DM, jez by tedy vznikla, by svou piisobnosti
pokryvala tuto oblast. Rozloha mikroregionu je 14.360 ha a tvoii ho 9 samostatnych

obci a 15 mistnich ¢asti statutarniho mésta Jihlavy. Seznam ¢lent viz Ptiloha ¢.4.

[8]
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6.1.4.2. Postup pri vzniku DM Jihlavska a jeho ¢innosti

Vznik organizace DM Jihlavska by zastfeSovala bud’ organizace Vysocina Tourism,
nebo mésto Jihlava. V pfipad€ mésta Jihlavy by bylo vhodné spolupracovat s organizaci
Vyso¢ina Tourism, jez ma potiebné¢ zkuSenosti, znalosti a postupy. Navic ma
organizace VysoCina Tourism sidlo vJihlavé, coz by komunikaci a spolupraci

zjednodusilo a urychlilo.

Dalsi postup by byl stejny jako bylo jiz popsano v predchozich kapitolach.
Pokud bychom shrnuli ¢innosti nové vzniklé organizace, Slo by zejména o vytvoreni
strategického dokumentu, ndvrh a realizaci komunikaéniho mixu, zprostfedkovani
komunikace a spoluprdce mezi samospravou, podnikateli, mistnimi obyvateli a

organizaci DM, koordinace ¢innosti jednotlivych ¢lent a vytvareni produktu destinace.

Meésta Jihlava jiz vydalo n€kolik druhl propagacnich materidlli tykajicich se
mésta Jihlavy, ale také Mikroregionu Jihlavska. Tyto materidly jsou pouZitelné 1 pro
potieby destina¢niho managementu. Viz Pfiloha €.5. Organizace DM by je pouze dale
rozs$ifila. Ostatni ¢innosti nejsou rozvinuté a organizace DM by je musela zacit budovat

od zakladu.
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7. Zavéry a doporucéeni

Destina¢ni management je jedinym moznym vychodiskem pro destinace, jez chtéji
profesionalné tidit sviij celkovy rozvoj a zejména rozvoj resp. regulaci cestovniho ruchu
a jeho dopadi na ptfirodu a spoleCnost . Cesta k vysoké turovni destina¢niho
managementu trvala zipadnim zemim pres 50 let. Ceska republika o tento plynuly
vyvoj prisla a snazi se dohnat zadpadni vzory. Tato cesta je velice slozita a obtizna, ale
ne nemozna. Nejen diky agentufe Czech tourism jsou regiony Ceské republiky
podporovany v jejich snahdch o destina¢ni management a vice ¢i méné se jim to dafi.
Vznikaji jak lokalni (Destina¢ni management Cesky Krumlov), tak regionalni

organizace destinaCniho managementu (Jiho¢eska centrala cestovniho ruchu).

Primarné€ se vSak zabyvaji marketingovou ¢innosti, jezZ je samoziejmé dilezita,
avSak ne samospasitelnd. Dlraz by mél byt kladen na koncep¢éni a kooperacni ¢innost.
Pravé kooperacni a koordinaéni cinnost je velkym problémem destina¢niho
managementu. Organizace DM jes$té sama kooperuje s ostatnimi subjekty a koordinuje
jejich Cinnost, vice ¢i méné Uspésne€, ale zajisténi této kooperace mezi jednotlivymi
subjekty se zatim pfili§ nedafi. Subjekty v CR mayji stale tendence vnimat jiny subjekt

spiSe jako konkurenci, nezZ jako partnera.

Nejinak je tomu v pfipadé organizace Vyso€ina Tourism. Vznikla teprve
zaCatkem roku 2008, nelze tedy jeSt¢ hodnotit jeji tspéSnost. Vzdyt jen navazéani
kontaktii a analyza moZnosti pro kooperaci je dlouhodobéjsi zalezitosti. Ve vSech
¢innostech si organizace vede velmi dobie, zejména marketingova a koncepcni ¢innost
je na vysoké trovni. Kooperacni ¢innost je pozvolna rozvijena a bude jisté Casem takeé
uspesna. Podnikatelské 1 nepodnikatelské subjekty brzy dospéji samy, nebo za pomoci
Skolicich programti k zavéru, Ze rozvoj cestovniho ruchu v regionu je Sance pro kazdého
a zdroj vyhod. S kooperaci také souvisi financovani organizace, jez je doposud
zalezitosti krajského Gfadu. To se ale béhem nékolika let zméni a finance bude tfeba
ziskavat z jinych zdrojl, zejména tedy z ¢lenskych ptispévkl. To bude mozné jen pii

propracovaném systému spoluprace, ne-li partnerstvi. Jak lze tedy dobie wvidét,
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jednotlivé cCinnosti jsou velmi tzce provazany a uspéchy v jedné oblasti vedou
k aspéchiim v dalSich oblastech a naopak. Pokud bude chtit organizace obsahnout vice
¢innosti a tém se vénovat do vétsi hloubky, mélo by vedeni organizace zvazit navySeni
poctu zaméstnancl. Zejména Vv jarnim mésicich, v dobé konani veletrhii cestovniho
ruchu, je velmi tézké vénovat se kazdodennim zalezitostem, kdyz 1 az 2 zaméstnanci
jsou na cestach. Bylo by vhodné zvysit pocet zaméstnancli na 5. Dal§im navrhem pro
zefektivnéni zejména kooperacni ¢innosti je podpora vzniku menSich regionalnich
organizaci DM, které by organizace VT fidila a pomahala jim. Tyto malé organizace by
mohly své usili zaméfit na konkrétnéjS$i a mensi projekty. Byly by také podstatné vice
zainteresovany do rozvoje dané oblasti, kterou velmi dobé znaji, at’ jiz se jedna o
piirodni potencial, nabidku sluzeb, tak o podnikatelské¢ prosttedi. Malé regiondlni
organizace by si mohly za vzor nebo inspiraci vzit nap¥. Destina¢ni management Cesky
Krumlov nebo Destinaéni management Pisek. Tyto organizace jsou ve své Cinnosti
pomérné uspésné. Hlavni podpora a pomoc by ale musela ptijit od organizace VT, jez
by formou Skoleni, brozur a informacnich schiizek pracovniky malych regionalnich

organizaci navadé¢la spravnym smérem.

Jednou z malych organizaci DM, jez by mély vzniknout za pomoci organizace
VT, by méla byt 1 organizace DM Jihlavska. Tato organizace by vznikla pravdépodobné
zrozhodnuti meésta Jihlavy a pokryvala by oblast jiz existujiciho mikroregionu
Jihlavska. Diky ni by se cestovni ruch v mikroregionu rozvijel komplexné a harmonicky
a vsouladu strvale udrzitelnym rozvojem. Zrovna vtéto oblasti lezici v srdci
Ceskomoravské vrchoviny je trvale udrzitelny rozvoj velmi dilezity, nebot’ se jedna o

jednu z nejéistsich a ekologicky nejzachovalejsich oblasti v Ceské republice.

66



8. Summary

Destination management is the only possible solution for destinations, which want to
professionally manage and control their general development, especially development
or regulation of tourism and its impact on nature, environment and society. The
development of destination management took western European countries 50 years. It
was fluent development from basic turism organizations to sophisticated organizations
of destination management. Czech Republic misses this fluent progress because of Iron
courtain which lasted 40 years. Now Czech Republic tries to catch up its western
models. This “journey” is very difficult, but not impossible. Not only Czechtourism
agency supports Czech regions in their efforts to found destination management. They

are more or less successful. Local and regional organizations are created as the result.

They target mainly the marketing activities. These activities are important but
must be completed by other activities as conception and cooperation activities. And it is
the cooperation which is one of the biggest problems of destination management in
Czech Republic. Public and mainly private organizations tend to perceive the others as

competition and not as partners.

Vysocina Tourism organization was founded in 2008 and it is too early to value
its success or failure. The organization is successful in marketing and conception
activities. Cooperation is developed slowly and will be certainly successful as well.
Public and private organization will realize how useful and profitable development of
tourism can be. Financing is also connected with cooperation. This has been matter of
regional office so far, but it will have to change in few years. Cooperation members will
have to share the costs of destination management. This will demand very close
cooperation, if not even partnership. All spheres in destination management are linked

and the success in one sphere leads to the success in other.

If the organization Vysoc¢ina Tourism wants to devote to all activities in depth it

would be good to employ more people, at least 1 or 2. Second suggestion concerns the
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support of foundation of small regional destination management organizations. They
would be probably created from existing associations of towns and villages. These
organizations would be directed by Vysocina Tourism organization. Vysoc¢ina Tourism
organization would help them on all spheres. These small organizations would be more
interested in the development of their smaller region. They would have probably better
conditions for cooperation, because they know much better the business background
and local government. These small organizations could be inspired by some well
working organizations of destination management in Czech Republic, for example
Destination management of Cesky Krumlov. But the biggest support would have to
come from the Vyso€ina Tourism organization, which would set up seminars and

trainings to guide the employers of smaller organizations in the right direction.

One of the founded small organizations of destination management in the
Vysocina region should be destination management of Jihlava region. This small
organization would be probably founded by decision of the corporate town Jihlava. The
organization would cover the area of existing small region called Jihlavsko.
Development of tourism would be harmonic and sustainable thanks to this organization.
It 1s very important especially in this area, which id one of the clearest and cleanest in

Czech Repubilic.
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11. Prilohy

Priloha ¢.1 - ukazka propagac¢nich materiali organizace Vyso¢ina Tourism

|

Cesta piva
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v
Kraj Vysocing

Vysocina
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Piiloha ¢.2 - prehled veletrhi, jez se vroce 2009 ucastni organizace

Vysoc€ina Tourism

VAKANTIE Utrecht

13.1.-18.1.2009

FERIEN MESSE Viden

15.1. - 18.1.2009

REGIONTOUR Brno

15.1. - 18.1.2009

ITF SLOVAKIATOUR Bratislava

22.1.-25.1.2009

TOURISM EXPO Olomouc

23.1.-25.1.2009

FITUR Madrid 28.1.-1.2.2009
VACANCES Brusel 5.2.-9.2.2009
HOLIDAY WORLD Praha 5.2. - 8.2.2009

REGIONY CR Lysa nad Labem

13.2. - 15.2.2009

BIT Milano

19.2. - 22.2.2009

CBR Mnichov 26.2.-2.3.2009
ITB Berlin 11.3. - 15.3.2009
INFOTOUR Hradec Kralové 13.3. -14.3.2009
DOVOLENA Ostrava 13.3. - 15.3.2009
MITT Moskva 18.3. - 21.3.2009
TT VarSava Zari 2009

MADI Praha Listopad 2009
TUC Lipsko Listopad 2009
VTM Londyn 9.11. - 12.11.2009

(http://www.vysocinatourism.cz/index.php?akce=clanek&id clanek=51)
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Priloha ¢.3 - vzhled webové stranky www.region-vysocina.cz

Vitejte na Vysociné

o _ | Turisticky priivo b
- Toristioky privoice g

Vysocina L o i

i
| L
I
. b
R - |
TURIETICKE PO STOPACH THPY MR AKCE
CILE HIETDRIE VYLETY

74



Piiloha ¢.4 - Seznam ¢lent Mikroregionu Jihlavska

Cerekvicka-Rosice

Cizov

Hybralec

Rancitov

Rantifov

Smréna

Vilanec

Vyskytna nad Jihlavou

Jihlava

Antoninuv Dul

Cerveny Kiiz

Hencov

Heroltice

Horni Kosov

Hosov

HruSkové Dvory

Kosov

Pavov

Popice

Sasov

Staré Hory

Vysoka

Zborna

(Cykloturistickd mapa mikroregionu Jihlavsko)
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Priloha ¢.5 - ukazka propaga¢nich materialad Jihlavy a mikroregionu

Jihlavsko

mikroreqion
.‘ Jihlavskug

Cykloturistickd mapa
mikroregionu Jihlavsko

Obsahufe kompletni prehled cyklotu
mitkroregionu Nhilavska véetné turlstiok)

MEfithko
1:50 000
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Za sportem?

Turistické infarmsini centrum Jfhlava

| 58601 liklava, Masanyavo nam. 2

tel 567 167 158-5; fax: 56T 167 157
e-mmail; toEglava-oboe
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KAM V JIHLAVE
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