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1. Uvod

Regionalni rozvoj je nutno chapat jako soucast rozvoje celého statu. Rozvoj
regioni je zavisly na turovni  spoluprace vsSech participujicich aktért.
Vyznamnou tlohu v regionalnim rozvoji ma verejné sprava a samosprava, ktera
se snazi o sniZeni rozdili mezi regiony. Pro dosazeni rozvojovych cili jsou
vyuzivany podpory ze strany statu. Disparity mezi vyspélymi a zaostalymi
regiony Evropského spolecenstvi (dale ES) jsou vyrovnavany adresnym
smeérovanim podpor z fondi ES.

Jednou zoblasti, kterd vevropském kontextu vede ke zvySovani
prosperity regionti je cestovni ruch. Do cestovniho ruchu jako atributu
regionalniho rozvoje byly alokovany prostfedky na prelomu stoleti napr. ve
Spanélsku. Jednalo se o Gspésné pilotni projekty ES.

ZkuSenosti ziskané zevropskych projektd, kde byl pozitivné vyuzit
cestovni ruch pro regionalni rozvoj, néasledovala také Ceska republika. Jiz
v predvstupni fazi (piipravy CR na vstup do EU) byly vyhlasené nékteré projekty
na podporu rozvoje cestovniho ruchu a venkovskych oblasti. Oblast cestovniho
ruchu je specifickd predev§im existenci malych a strednich podnikd, které byly
podporovany z predvstupniho néastroje Phare, ktery mj. jako svou prioritni osu
uvadél hospodarskou a socialni soudrznost véetné podpory malych a strednich
podniki a opatieni na podporu aktivni politiky zaméstnanosti.

V soucasné dobé podpora cestovniho ruchu je napt. v ramci jednotlivych
prioritnich os regionalniho operac¢niho programu Jihozapad (tyka se i regionu
Jihoceského kraje). Cestovni ruch podporuje dale prioritni osa 3 Rozvoj
cestovniho ruchu. Také je mozné vyuzit podpory prihranic¢ni spoluprace z fondu
Soudrznosti ES.

Tato skute¢nost mezi jinym vedla ke vzniku Ministerstva pro mistni rozvoj,
které ma za cil koordinovat aktivity cestovniho ruchu a vytvaret spole¢né
koncepce rozvoje cestovniho ruchu v ramei mistniho rozvoje. Ministerstvo
pro mistni rozvoj CR se snazi cilevédomé posilovat pozici sektoru cestovniho

ruchu jako plnohodnotného odvétvi narodniho hospodarstvi. Zakladnim



strategickym dokumentem vytvarejici rimec pro rozvoj cestovniho ruchu je
~Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2007 —
2013“t . Koncepce je nastrojem rozvoje cestovniho ruchu v programovacim
obdobi Evropské unie na léta 2007 — 2013 a reflektuje vyznam cestovniho ruchu
pro narodni hospodaistvi Ceské republiky.

Cestovni ruch predstavuje viceoborové odvétvi a jeho prinosy pro rozvoj
regionu jsou i pres jejich obtiznou kvantifikovatelnost vyznamné. Pro podporu
rozvoje cestovniho ruchu jsou vytvareny vhodné podminky. Se stale rostouci
globalizaci, zvySovanim néaroku klientt a jejich informovanosti pii fizeni rozvoje
cestovniho ruchu vyvstavaji nové otazky. Jak se vyrovnat se zvySovanim
naro¢nosti na kvalitu poptavky? Jak rozsitit nabidku konkurenceschopnych
produktt cestovniho ruchu, resp. nabidku destinaci?

V modernim rizeni rozvoje regionu je jiz pamatovano i na dodrzovani
zasad udrzitelného rozvoje. Snahou zainteresovanych subjekti  rozvoje
cestovniho ruchu regionu neni pouze zvysit poptavku po destinaci, ale pozitivné
regulovat cestovni ruch v regionu.

Regionalni rozvoj s vyuzitim cestovniho ruchu musi v destinaci probihat
vsouladu s dodrzovanim principti udrzitelného rozvoje. Funkéni rozvoj
cestovniho ruchu zajistuje zinstitucionalniho hlediska destina¢ni organizace,
resp. destinacni management a marketing. Ten se stal oblasti zkouméani
této disertacni prace.

Destina¢ni management a marketing jako zakladni atributy pri tvorbé
strategickych dokumentti fizeni regionu jako destinace vymezuje; dodrzovani
zasad udrzitelného rozvoje, nastartovani efektivni spoluprace v destinaci,
uspésnou koordinaci aktért a aktivit cestovniho ruchu. Destina¢ni management
a marketing miize vyznamné prispét k harmonickému rozvoji regionu v oblasti

cestovniho ruchu.

1 Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2007 — 2013 [online].
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Rijen 2007 [cit. 2009-03-27]. Dostupné na internetu:
http://old.mmr.cz/upload/files/cestovni_ruch/IIl. Koncepce 7.11.07.pdf



2, Literarni prehled

Literarni prehled je zakladnim stavebnim kamenem celé prace. Tématem
disertacni prace je ,,Cestovni ruch v ramci regionalniho rozvoje“, proto je nutné
se zpocatku =zabyvat problematikou regionalniho rozvoje. Vychozim je
definovani samotného pojmu region, regionalni rozvoj, jsou uvedeny teorie
regionalniho rozvoje prednich odbornikii na regionalistiku v subkapitole 1.1.
»Leorie regionalniho rozvoje“. Vedle prehledu vybranych teorii regionalniho
rozvoje a zplsobl Fizeni tohoto procesu je pozornost vénovana problematice
managementu regionalniho rozvoje apod.

V literarnim piehledu je uveden také vyznam cestovniho ruchu v rameci
regionalniho rozvoje a v navaznosti na jeho vyznam i zptisoby fizeni rozvoje
cestovniho ruchu. Jednim z ovéfenych zptisobli je destina¢ni management,
ktery je ustredni problematikou této prace. Cilem je komplexni vyklad
problematiky destina¢niho managementu (definice pojmu destinace, destinac¢ni
management, organizace destinatniho managementu). Literarni reSerse
zahrnuje dale oblasti aktivit organizaci destinaéniho managementu, zptisobi
jejich financovani, moznosti vzniku atd. Velmi dilezitou se jevi také

problematika marketingu destinace a konkrétné také branding destinace.
2.1. Teorie regionalniho rozvoje

Regionalni rozvoj je v dnesni dobé na mnoha mistech diskutovanym tématem.
Dostava se do popiedi zajmu politikti i odborniki riznych profesi jiz od druhé
poloviny 90. let 20. stoleti. Odborné prameny zamérené na tuto proble

matiku se orientuji napi. na teorie regionalniho rozvoje, modely fizeni regionti.
Regionalni rozvoj je disciplinou zasahujici do dalsich védnich obortii.

Prehled teorii regiondlniho rozvoje ani modelt fizeni regionti



samoziejmé nemuze byt dplny, dochéazi velmi casto kjejich modifikacim,
upravam pfri jejich interpretacich, proto jsou uvedeny teorie a modely nejcastéji

citované v odborné literature.
2.1.1. Region

Objasnéni pojmu region, jeho definice a kritéria vymezeni regionu jsou jednim
z nejslozitéjSich problémt vsech ekonomickych disciplin. Vedou se spory
souvisejici s ukotvenim jeho podstaty, rozsahu kritérii pro geografické
ohranideni, typologii a s dal§imi kvalitativnimi vlastnostmi. (Zitek, 2002, 43 s.)
Uvedené miizeme demonstrovat na turistickych regionech, které nemaji svou
stalou podobu. Rada diskuzi probéhla nap¥. na téma rozdéleni ¢ ponechani
celého tzemi Sumavského pohori jako turistického regionu i pres spravni
rozdéleni do Jihoceského a Plzenského kraje.

Tento stav vystizné charakterizoval Beaujeu-Garnier (1998, 78 s.) ,,...
maéalo terminid je tak nepreciznich, jako slovo region. Oznacuje vSechno pro
vSechny a pouziva se soucasné jak v hovorovém jazyce, tak i vtechnickém
slovniku ekonomt a administratorti, soucasné i v geografickych publikacich a
turistickych brozurach®. Pro dolozeni tohoto tvrzeni byl proveden pilotni
vyzkum u 20 nahodile vybranych respondenti. Vysledky vyzkumu u nahodile
vybranych respondenti vjihoceském kraji potvrzuji uvedené tvrzeni.
(Fellegiova, 2008)

Mician (cit. 2009) ve svém pojednani o fyzicko-geografické regionalizaci
uvadi nékolik definic této oblasti, které odrazi rtizné koncepce chapani procesu
regionalizace a regiontd. Priklani se k pojeti Armanda (1970). Ten definuje
fyzicko-geografickou regionalizaci tak, ze ,spociva ve sjednoceni, vyhranic¢ni,
vyclenéni teritorii, které se vyznacuji relativni shodou (podobnosti) podle
néjakého znaku — ktery na daném stupni povazujeme za podstatny — a
v oddéleni od teritorii, které tento znak nemaji.

Ten, kdo regionalizuje, si urcuje sva regionaliza¢ni kritéria, méa tedy do

urc¢ité miry subjektivni charakter. Z tohoto pojeti vyplyvaji nasledujici definice



regionu:
e _Regiony jsou navzajem se lisici ¢asti zemského povrchu.
e Region je cast zemského povrchu vyhranicena na zakladeé
zvoleného kritéria.

e Region je areal platnosti zvoleného kritéria.“ Mician (cit. 2009)

Jak lze definovat uvedeny pojem? Blotevogel (2000, 496s.) formuloval
ponékud abstraktni definici. Region oznacuje za ,vicedimenzionalni sémanticka
pole“. Weichhart (1996, 156 s.) zase uvadi, ze regiony v zavislosti na daném
kontextu jsou ,chimérou, artefaktem nebo strukturdlnim principem
spoleéenskych systémii“.

V obecném pojeti lze region chéapat jako ,jdzemni jednotku geograficky
ohranic¢enou podle urcitych kritérii“, jak uvadi Blazek (2002, 211 s.). Jestlize
vSak vystupuji socialni kritéria v prioritnim postaveni, mlizeme pod regionem
spatrovat izemni jednotku, ve které se odehravaji pravé zakladni Zivotni funkce
obyvatelstva: prace, bydleni, vzdélavani, zajmy, socidlni zabezpeceni aj. Pro
ucely této prace bude vyuzito definice Blazka, resp. bude na ni navazovat
vymezeni destinace jako regionu cestovniho ruchu.

Pravé regiony tak, jak jsou definovany v této casti prace, predstavuji
vyznamnou silu v pfechodu ke znalostni spole¢nosti a jsou hnacim motorem
celkového ekonomického ristu a konkurenceschopnosti jednotlivych regionti.
(Skokan, 2004, 65 s.)

U regionalizace cestovniho ruchu je mozné podle Vyskocila — HoleSinské
— Sauera (2007, str. 8) zaznamenat tii piistupy:

e 50. — 70. léta minulého stoleti — geograficky princip (podle
vyznamnych geografickych celki)

e 60. — 90. léta — uzemneé-planovaci princip (geografické pojeti
spojeny s pristupem normativnim — limity vyuziti a zatizeni)

e nyni nejrozSiten€jsi — marketingovy pristup (potieba co

nejacelnéjsi propagace turistické nabidky).



Regiony mohou byt rozdéleny také na homogenni a heterogenni, jak nasleduje

ve vymezeni destinace (viz kapitola 2.4.1. Destinace).

2.1.2. Regionalni rozvoj

Dalsim pojmem, ktery je nutné predem definovat je regionalni rozvoj.
Hrabankova (2002, 56 s.) chipe regionalni rozvoj predevsim z hlediska trvalého
zabezpecovani vyvazeného rozvoje statu, resp. izemi jeho regiond a izemnich
obvodi nové zrizenych kraji a obci. Tedy se jedna o ,koordinaci ptisobnosti
organil verejné spravy a samospravy, ktera s vyuzitim principii hospodarské a
socialni soudrznosti bude trvale prispivat ke sniZzovani rozdild mezi regiony
podle predem stanovenych cili a priorit s uprednostnénim zaostavajicich
regiont”.

Skokan (2004, 67 s.) pod regionalnim rozvojem vidi ,komplex procesti,
které probihaji v rdmci slozitého systému region“. Dosahnout vysledného cile,
tedy regionalniho rozvoje, je mozné pouze na zakladé aplikace fizeni na zakladé
systémového pristupu. Postupné se vyclenil samostatny obor regionalni
ekonomie, ktery komplexné zkouma uvedenou problematiku.

Akademicky — teoreticky pristup pracuje s regionalnim rozvojem, ve
kterém se prolinaji ekonomie, geografie a sociologie. Primarnim je hledani
pri¢innych zakonitosti vrameci lokalizacnich faktordi, rozmistovani eko-
nomickych c¢innosti, nerovnomérného osidlovani tzemi a predev§Sim pak
nastroji pro ovlivnéni téchto procesi. Takto chapany regionalni rozvoj je
nazyvan regionalistikou, popf. regionalni védou. (Damborsky, 2008, 11 s.)
Regionalni véda je oblasti socidlnich véd tykajicich se analytickych pristupi
k problémtim, jako jsou specifika meést, vesnic nebo regionti. Témata v
regionalni védé zahrnuji (nejsou vsak limitovany lokalizaéni teorii nebo
prostorovou ekonomii), lokalizaéni modely, dopravu, ekologické analyzy,

management zdrojl, analyzu migrace, vyuziti piidy a rozvoj meést, analyzu



interpriimyslu, analyzu Zivotniho prostiedi a ekologie a dalsi. (Macmillantv
slovnik moderni ekonomie, 1995, 56 s.)

Uvedené pojeti regionalni védy je zazené. Regionalni véda je jen jednim
ze smért vyzkumu regionalniho rozvoje. Nasledujici schéma ¢. 1 poukazuje na

charakter rozdilu dvojiho pojeti regionalniho rozvoje.

Schéma ¢. 1 Dvoji chapani regionalniho rozvoje a regionalni politika

REGIONALNI ROZVO) REGIONALNI ROZVOJ

- aplikace nauk (geografie, < > - vySSi vyuziti a zvySeni
ekonomie, sociologie, apod.) potencialu regionu

- akademicky pfistup - prakticky pristup

REGIONALNI POULITIKA

- ovlivnéni rozmisténi
socioekonomickych aktivit

Zdroj: Damborsky, 2008, 12 s.
2.1.3. Teorie regionalniho rozvoje

Teorie regionalniho rozvoje je interdisciplinarni obor stary témér jedno stoleti a
zameéruje se na prostorovou (regionalni) ekonomiku. Jednotlivé skoly re-
gionalniho rozvoje (regionalistické skoly) zastavaji casto protikladné poznatky.
Fundamenty teorie regionalniho rozvoje vychazeji z klasického, neo-
klasického, keynesianského, neoliberalniho a institucionalniho piistupu. Tyto
riznorodé vychozi pristupy zptisobuji rozdilné chapani regionalnich rozdild,
kauzalnich zavislosti a ve své podstaté diilezitost faktor urcujicich regionalni

rozvoj apod. 2

2 www.regionalnirozvoj.cz/teorie.html



Teorie regionalniho rozvoje a predevSim jejich vyvoj uvadi ve své

publikaci Blazek (2002, 211 s.) — tabulka ¢. 1. Podle uvedeného autora teorie

regionalniho vyvoje predstavuji uceleny systém hodnoceni zakladnich faktord,

subjektii a mechanismi regionalniho vyvoje.

Tabulka ¢. 1 Hlavni vyvojové etapy teorii regionalniho rozvoje a regionalni

politiky

Obecny pristup Pirevazujici teorie | Regionalni politika -
regionalniho vyvoje charakteristika

Neoklasicky teorie regionalni | zdkladni idea -“dé€lnici za

(1920-1940)

rovnovahy (zejména tzv.

neoklasické modely)

praci”, hlavni nastroje -
nastroje zvysSujici mobilitu

pracovnich sil

Keynesiansky
(1950-1975)

teorie regionalni
nerovnovahy (napr.
teorie kumulativnich

pricin, teorie polu rustu)

“prace za délniky”, nastroje
podporujici priliv investic
ze soukromého i verejného
sektoru do problémovych
regionti (investi¢ni dotace,

relokace instituci)

Neomarxisticky

(1970 - 1985)

teorie regionalni

nerovnovahy (napr.

teorie prostorové délby

navrhy na opatfeni
neomarxisté neformulovali

(vsoc. zemich byla reg.

prace) politika velmi G¢inn4, ale za
cenu ztraty vnéjsi
konkurenceschopnosti)
Neokonzerva-tivni | teorie regionalni | “podpora lokalni iniciativy”,

(po roce 1975 )

nerovnovahy (napi. path

dependence, nova teorie

podpora malych a stf.

firem, decentralizace
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rustu) kompetenci, deregulacéni

opatreni,
Neoinstituci- Teorie regionalni | “spoluprace a inovace”,
onalni nerovnovahy (napt. | podpora malych a stf.
(po roce 1980) teorie pramyslového | firem, §ifeni  inovaci,

okresu, teorie ucicich se | networking, gradualisticka
regionii) proména mistnich instituci,

zaloZen4 na uceni

Zdroj: Blazek, 2002, 211 s.

Teoretické pristupy k regionalni ekonomice mohou byt rozdéleny také podle
dalSich hledisek. Napt. autor Sweeny (1995, 36 s.) uvadi dvé skupiny:

e teorie lokalizace — pojednavaji o hospodarsko-prostorové struktuie
regionu, o jednotlivych firmach a celkovych problémech ekonomické
lokalizace (optimalni umisténi firem nebo jejich pobocek),

e teorie regionalniho rozvoje — soustfeduji se na popis a vysvétleni
regionalné odlisnych procesi riistu a rozvoje,

e teorie zaloZené na pristupu ,shora — doli“ — s podporou exogennich
faktoru rustu,

e teorie zalozené na pristupu ,zdola — nahoru“ — s vyuzitim endogennich

faktoru.
2.1.4. Teorie lokalizace

Teorie lokalizace se zabyva umisténim podniku, firmy. Zaméruje se na hledani
zakladnich zakonitosti pii lokalizaci ekonomickych subjektt. Vychazi
z ekonomické teorie, kde hlavnim cilem firmy je maximalizace zisku. Rozdil
mezi vynosy a naklady zavislymi na lokalizaci musi byt maximalni. (Skokan,
2002, 65 s.). Tyto teorie jsou povazovany za nejstar§i skupinu teorii
regionalniho rozvoje (vznik lze datovat k pocatku 19. stoleti).

Faktory lokalizace Skokan (2002, 67 s.) rozd€luje na vstupni (vyrobni) a
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vystupni (prodejni). Vstupni faktory jsou napf. dostupnost a néaklady na
zajisténi prvka pracovni sily, provoznich aktiv, materialu, nebo dispozic¢nich
faktort (management, sprava). Mezi prodejni faktory patii moznosti regionalni
distribuce zbozi, regionalné odlisné ceny apod. Uvadi zde i dalsi dva zakladni
faktory lokalizace, a to aglomeracni vyhodu a infrastrukturu.

Budeme-li se zabyvat vyvojem této teorie, jeden z prvnich, J. H. von
Thiinen, se zaméril na vztah mezi zptisobem vyuziti plochy a jeji vzdalenosti od
stiediskového mista. Na lokalizaci primyslovych subjekti se zamétila dvojice
autort Roscher a Schaffle. Poznatky uvedené teorie zevSeobecnil Launhardt,
ktery se zaméril na dopravni naklady. Poznatky téchto ekonomi syntetizoval do
ucelené klasické teorie lokalizace Weber. Pri lokalizaci podniku usiloval o
dosazeni minimalnich vyrobnich naklada.

Na Webera dale navazali Englander, Predohl, Palander nebo Hoover.
Jejich cilem bylo hledat zvySovani ziskovosti pri lokalizaci v ,napojeni®
priamyslového zavodu na zakladni vyrobni ¢innosti v dané oblasti (tzv. Gspory z
inplantace). Po druhé svétové valce lokalizacni teorii rozpracovaval Isard, ktery
navazal na poznatky Webera a Losche. Isard shrnul vSechny cenné poznatky
teorie lokalizace i regionalnich teorii a integroval je do regionalni védy (Regional

Science). (Blazek, 2002, 213 s.)
2.1.5. Teorie exogenniho regionalniho rozvoje

Tyto teorie jsou postavené na principu ,shora-doli“. Podstatou je, Ze rozvojové
podnéty vychazeji z metropolitnich center k periferiim. Jedna se o teorie
vyvazeného rozvoje, kdy regionalni riist a rozvojové procesy vzdy konci ve stavu
ekonomické rovnovahy. Jsou vsak prili§ omezeny predpoklady, a tim se vzdaluji
realité. V publikaci Blazka (2002, 215 s.), Adamcika (1997) se nazyvaji teorie
klasického pristupu. Je to napriklad neoklasicky model regionalniho rozvoje
(dle Smitha), Keynestiv zakladni model rtstu, teorie ristovych etap, teorie
exportni zakladny, strategie vyvazeného a nevyvazeného riistu a jiné dalsi.

V50. letech minulého stoleti byly vytvofeny polarizacni teorie
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regionalniho rozvoje. Tyto teorie pracuji s myslenkou, Ze ekonomicky rozvoj a
rist probihaji rizné v odvétvich a v regionech. Tviirce odvétvové polarizace je
napr. Joseph A. Schumpeter, Francois Perroux. (Skokan, 2002, 67 s.). Teorie je
aplikaci teorie dominujici ekonomiky v prostorové strukture konstatujici
disproporce v urovni rozvoje zemi a regioni. Kazda zemé se sklada z
prosperujicich mist (ostrivki ekonomického riistu) a z prazdného stagnujiciho
ekonomického prostoru. Z center (p6ld) ristu proudi rist do okoli. Perroux
odmital koncepci pomalého rovnomeérného rozvoje (dle Boudevilla). Za efektivni
pokladal pouze riist v centrech, z nichz se bude postupné S§itit do okoli rtst
nejrizn€jsimi kanaly (osami) a s riiznou intenzitou.3

Nejvice propracovany koncept riistovych pola vsak predlozil José Ramon
Lasuén (Sweeny, 1995, 67 s.), ktery rozpracoval vztahy mezi ekonomickym
ristem a urbanizaci. V podstaté se jedna o vytvareni a rozvoj méstskych regiont
v diisledku zmén v ekonomické strukture regionu. Inovace povazuje za element

s rozhodujici tlohou.
2.1.6. Teorie endogenniho rozvoje

Endogenni regionalni rozvoj vyzaduje vypracovani cilli, strategii a opatfeni.
Jsou zpracovavana na zakladé existujici struktury a odhadnutého potencialu
regionti. Spoléhaji na vnitfni regionalni integraci, na ekologicky zdravé
vyuzivani endogenniho (vnitfniho) potencialu. Tento rtst je v posledni dobé
stale vice ovliviiovan riznymi skupinami faktort, napi-.:

e technickym pokrokem prostirednictvim inovaci a schopnosti uceni,

¢ lidskym kapitalem a podnikatelskymi subjekty,

e ekonomickym rozvojem jako lokalnim a regionalnim jevem s regionalni

institucionalni podporou.
2.1.7. Asociativni model regionalniho rozvoje

Tento model byva oznacovan jako treti cesta k regionalnimu rozvoji. Vychazi

3 www.regionalnirozvoj/teorie.html
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predevsim ze spolecenské a komunikativni dimenze ekonomického rozvoje, tzv.
Soft dimenzy ekonomiky. Ekonomika regionu je zaloZend na spolupraci,
vytvareni norem a hodnot ovliviiujicich chovani kooperujicich subjekti,
vystavbu instituci pro motivaci téchto subjektii a snazi se o vytvareni kolektivni
kapacity pro pripravu strategii a konkrétnich akci pro realizaci. (Skokan, 2002,
68s.)

Jde prredevsim o spolupraci (networking), procesy budovani davéry mezi
partnery, ale také o zménu Gzemnich struktur vladnuti a spravy. Praveé tyto
aspekty jsou podstatou destinaéniho managementu, kterym se tato prace bude

dale zabyvat.
2.2, Management regionalniho rozvoje

Nové ekonomické teorie zabyvajici se regionalnim rozvojem poukazuji
predevSim na nutnost vypracovani cild, strategii, vytvareni podminek pro
spolupraci v ramci regionu atd. Tato role spoc¢iva predevsim na spravé daného
regionu.

Tradi¢ni administrativni pristupy a postupy verejné spravy vsak nejsou
dle regionalistli (napft. Jezek, 2008, 462 s.) dostacujici. Proto se uplatnuji stale
vice nové metody a pristupy. Ty maji vést ke kooperaci mezi v§emi zajmovymi
skupinami v destinaci a jejich spoleéné snaze o rozvoj regionu. V zahranici se
v teorii i praxi uziva stale castéji pojem regionalni management.

Pro lepsi pochopeni pojmu regionalni management je vhodné uvést
zakladni definice managementu. Armstrong (2008, str. 17) uvadi, Ze ,Fizeni
(management) se tykad dosahovani vysledkii pomoci efektivniho ziskavani,
rozd€lovani, vyuzivani a kontrolovani vSech potrebnych zdroji, tedy lidi, pen€z,
zarizeni, budov a vybaveni, informaci a znalosti.“ Tato definice je zamérena
predevSim na rizeni podniku. Podstata regionalniho managementu z ni vSak
také vychazi, je vSak rozsirena o dalsi vyznamny princip tspésného fizeni

regionu — spolupraci.
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2.2.1. Regionalni management

Pristup teorie regionalniho managementu je velmi mlady a v ceské odborné
literature mu prozatim nebyla vénovana takova pozornost jako v publikacich
zahrani¢nich autorti. Regionalni management je definovan napt. Jezkem
(2005) jako institucionalizovana spoluprace regionalnich aktérd, ktera
umoznuje prosazeni rozvojovych koncepci, generuje nové projektové myslenky a
vytvari aspésnou pozici podnikajiciho regionu a jeho produktii v meziregionalni
konkurenci®.

Sedlacek (2003, 10 s.) regionalnim managementem rozumi ,strategicky
zaméfené planovani a organizaci resorty presahujicich pracovnich postupt
s vyuzitim a vedenim k tomu potfebného personalu a kontroly vykoni s cilem
pozitivné rozvijet vymezeny region®.

Dal$im autorem, ktery se zabyval definici regionalniho managementu
Maier (2000, 22 s.) uvadi, Ze ,regionalni management je na realizaci
orientovana aktivita a zni vyplyvajici realizace prirezovych regionalnich
vyvojovych procestt kvalifikovanym personidlem na zakladé rozvojovych
predstav regionalnich aktér pri respektovani vnéjsich ramcovych podminek®.

Kjedné z nejcastéji citovanych definic regionalniho managementu patti
definice Troegera-Weisse (1998, 152 s.), ktera pojmem regionalni management
rozumi vedeni, vytvafeni a Ttizeni regionu. Toto TFizeni vyuziva principy
regionalniho propojovani, kooperace a komunalnich alianci.

Geissendorfer, Rahn a Stoiber (2003, 47 s.) povazuji za regionalni
management Siroce definované tlohy trvale udrzitelného rozvoje regionu. Tento
rozvoj ma vsak své specifické pozadavky v podobé:

e moderace a poradenstvi,

e vyvoje koncepci,

e hodnoceni projekti a projektového managementu,
e realizace programd,

e marketingu,

e monitoringu a evaluace.
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Vétsina odbornikli na regionalni problematiku se nesnazi o zobecnéni
definice z pohledu regionalniho managementu. To prakticky ani neni mozné,
protoze kazdy region ma sva originalni specifika. Region lze vymezit s ohledem
na ucel pouziti, regionalni management je vSak natolik komplexnim procesem,
Ze jednotnou definici vytvorit nelze.

Z obecnych principi managementu vyplyva pro region potieba
koordinace, fizeni, spoluprace v regionu. Uvedené principy jsou dilezité i pro
fungovani destinacniho managementu, na ktery je prace dale zameérena. Pro
hlubsi pochopeni regionalniho managementu se nabizeji dva pristupy na tuto

problematiku — procesni a institucionalni. (Jezek, 2008, 463 s.)
2.2.2. Procesni pohled na regionalni management

Jak jiz bylo konstatovano, zakladem pro uvedena pojeti jsou obecné platné
definice managementu. Napriklad Troeger-Weiss (1998, 152 s.) definuje
management jako proces, ktery vsobé zahrnuje utvareni informacnich,
komunikac¢nich, rozhodovacich, implementa¢nich a realizacnich procesi
v regionu. Jako cil regionalniho managementu pak oznacuje zajiSténi stabilni

pozice v ramci regionu i ve vztahu k externimu prostredi.

Vétsina autort se drzi obecné platnych péti funkei managementu:
e planovani
e organizovani
e vedeni
e koordinace
e kontrola.

Uvedené funkce — procesy managementu mohou byt rozdélovany podle
riznych hledisek. Podle Fuorriho (1995, 64 s.) jde napiiklad o clenéni do
normativni, strategické a operativni manazerské roviny. Jezek (2005) pak radi
management do roviny acéastnikt (aktéfi regionalniho rozvoje), operacni roviny

a roviny rozhodovaci. Aktéri regionalniho rozvoje vytvareji strategii rozvoje
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regionu, kde o ni rozhoduji politicti predstavitelé. V operaéni roviné vykonna
jednotka realizuje tuto strategii.

Vyhodou pouziti dalSich rozdélovacich kriterii je, Ze jsou pak snaze
urcovany aktivity regionalniho managementu a subjekty, které jsou za jejich
provadéni odpovédné. Existuje vsSak jesté druhy pohled na regionalni

management, a to institucionalni.
2.2.3. Institucionalni pohled na regionalni management

Na regionalni management mizeme pohliZzet jako na instituci. Regionalni
management jako instituce v praktické roviné predstavuje osoby vykonavajici
manazerské funkce a cile. Rozdil oproti managementu firem je vSak v urceni
osob, které se témito aktivitami budou zabyvat. Jak zminuje Jezek (2008, 467
s.), situace v oblasti verejného, resp. regionalniho managementu je znacné
komplikovana. Je to predevsim rozdilnymi potiebami, cili a predstavami vSech
aktérli zainteresovanych na regionalnim managementu. Téchto aktéri rozvoje
regionu byva mnoho a sladit jejich ziajmy, motivovat je ke spolupraci,

organizovat a koordinovat aktivity je pak mnohem slozitéjsi.

Podle Sedlacka (2003, 10 s.) je nutné predevsim organizovat sluzby, které plni
jasné definované tkoly pro rozvoj regionu. Podminkou ale ziistava pre-neseni
odpovidajicich kompetenci na regionalni management. Tato instituce pro
regionalni management by méla existovat mimo existujici subjekty v regionu,
musi vSak zaclenit do své organizacni struktury vsechny potencialni subjekty a
propojit jejich aktivity. Z tohoto pohledu je prave institucionalni pojeti regional-
niho managementu ve srovnani s organizac¢ni vystavbou managementu a jeho

hierarchické pozice zdsadnim problémem.
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2.3. Cestovni ruch v ramci regionalniho rozvoje

2.3.1. Cestovni ruch

Pojem cestovni ruch prosel vyvojem z pohledu jeho definovani, resp. urceni jeho
obsahu. Cestovni ruch byl diive povazovan za jiny vyraz pro cestovani. Ve vyvoji
definice cestovniho ruchu se dnes ustalily dva zakladni sméry:

e pohled na cestovni ruch zhlediska tucastnika cestovniho ruchu,
definovany vétSinou uceloveé, zdlraziuje obsah, funkci, motiv tcasti i
jeho vztah k zivotni irovni,

e zhlediska instituci a odvétvi, které cestovni ruch zabezpecéuji a jsou
jevovou strankou cestovniho ruchu.

Cestovni ruch je nutné chapat jako oblast spotieby, kdy cestovni ruch je
bran jako zptisob uspokojovani potieb. Na druhé strané se jedna o oblast podni-
katelskych prilezitosti v mnoha oborech lidské c¢innosti, kdy je vyznamnou
soucasti spolecenské ekonomiky. Z vyse uvedeného vyplyva, ze cestovni ruch se
projevuje jako mnohostranny spolecensko-ekonomicky jev.

(Ryglova, 2005, 3 s.)

Definice cestovniho ruchu vychazi z definice WTO, ktera vymezila
cestovni ruch jako ,¢innost lidi, spocivajici v cestovani a pobytu na misté mimo
trvalé bydlisté po dobu kratsi jednoho uceleného roku, a to za acelem vyuziti
volného casu, obchodu a za jinymi tcely (ne vSak za ucelem vykonavani
vydélecné ¢innosti)“.

Foret (2001, 18 s.) uvadi, Ze ,cestovni ruch predstavuje predevsim specialni
oblast sluzeb a integrovanych produkti®.

Paskova (2002) vymezila pojem cestovni ruch jako ,komplexni
spolecéensky jev, souhrn aktivit ucastnikt cestovniho ruchu; souhrn procesii
budovani a provozovani zafizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu
vcetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajistuji; souhrn aktivit
spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdroji pro cestovni ruch; souhrn

politickych a verejné-spravnich aktivit a rekreace mistni komunity a ekosystémi
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na uvedené aktivity. RozSifené pojeti CR vychazi zvnimani CR jako
komplexniho procesu, ktery zahrnuje nejen jeho ucastniky, ale také
poskytovatele sluzeb, destinace, v nichz je cestovni ruch realizovan, a tranzitni
destinace®.

Certik (2000, 15 s.) definuje cestovni ruch rovnéZ jako ,mnohostranné
odvétvi zahrnujici dopravu, turistickd zafizeni poskytujici ubytovani a
stravovani, sluzby cestovnich kancelari, prtvodcovské sluzby, turistické
informacéni systémy a dalsi infrastrukturu, resp. dalsi sluzby cestovniho ruchu®.

Orieska (1999, 8 s.) chape cestovni ruch jako ,soubor Ccinnosti

zaméfenych na uspokojovani potifeb souvisejicich s cestou a pobytem osob
mimo misto trvalého bydlisté, zpravidla ve volném case, za tcelem zotaveni,
poznani, spolecenského kontaktu, kulturniho a sportovniho vyziti, lazenského
1éceni a pracovnich cest. Znac¢nou ¢éast téchto potteb 1ze uspokojit i mimo ramec
cestovniho ruchu, ale praveé ucast na cestovnim ruchu predstavuje vyssi stupen
jejich uspokojeni®.
Jinou definici cestovniho ruchu je mozné nalézt v encyklopedii Diderot, ktera
cestovni ruch definuje jako ,vyznamnou a v poslednich letech dynamicky se
rozvijejici soucast terciéru, ktery je zalozen na cestovani do urcitych mist a
oblasti za ucelem rekreace, navstévy pamatek, tcasti na kongresech, lazenské
1é¢by“. Cestovni ruch se dle vyjadieni ve zminované encyklopedii uskutecnuje
na:

e individualni bazi (individualni turistika),

e ve skupinach (prostirednictvim cestovnich kancelaii a tour-operatort).
Dale uvadi, Ze scestovnim ruchem je tzce spjato Siroké spektrum sluzeb
ubytovacich, stravovacich, dopravnich, administrativnich aj. Cestovni ruch se
rozviji predevS§im na tzemi s vysokymi prirodnimi hodnotami a zachovalym
civiliza¢nim a kulturné historickym dédictvim. Vyznamnou roli hraji klimatické
podminky, charakter povrchu, rostlinstvo a ZivociSstvo, umeélecké a kulturni
pamatky a rovnéz politické, socialni a ekonomické pomeéry v dané zemi. Je vSak
dulezité pamatovat na to, Ze cestovni ruch ve své masové formé mize vést i

k devastaci zivotniho prostredi. Proto je rizeni cestovniho ruchu dnes stale vice
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spojovano se zasadami udrzitelného rozvoje.
2.3.2. Cestovni ruch a regionalni rozvoj

Cestovni ruch predstavuje v soucasné dobé jedno z nejprogresivnéjsich odvetvi
svetové ekonomiky. Jeho prijmy jsou vyssi nez prijmy znaftového a auto-
mobilového primyslu, vytvari nejvice pracovnich mist. Do nedavné doby se jeho
aktivity v celosvétovém méritku soustfedovaly prevazné do specializovanych
primorskych (plazovych), jezernich a horskych oblasti a do hlavnich kulturnich
center (vcetné lazenskych mist). Zde se ovérilo, Ze jde o silny faktor eko-
nomického ristu, ktery umoznuje prenést kapital, piijmy a pracovni prilezitosti
z prumyslovych, méstskych a rozvinutych oblasti do hospodatsky zaostalych
regionti. (UNWTO, 2005)

Pro mnoho zemi se cestovni ruch stal vedoucim primyslem hospodarstvi.
V nové industrializovanych zemich, v jihovychodnich pacifickych zemich jako
Malajsie, Thajsko a Filipiny je cestovni ruch jednou z nejdilezitéjsich oblasti
hospodarského ristu. V. mnoha rozvojovych zemich také prispiva k pozitivnimu
obrazu budoucnosti hospodarstvi. Spole¢né s oblasti informatiky a komunikace
patii k motortm ristu tohoto stoleti. (Bieger, 2008, 1 s.)

Cestovni ruch prispiva diky své mnohooborovosti velmi vyrazné do
prijmi do narodniho hospodarstvi. Heskova (2006, 9 s.) uvadi, Ze cestovni ruch
»ve vzajemnych vazbach multiplika¢nich efekt podminuje akceleraci rozvoje
ekonomiky a miize sehravat vyrazné stimulujici alohu®.

Vyznam cestovniho ruchu je dilezity z pohledu realizatora tzv. Nevi-
ditelného exportu. (Heskova, 2006, 9 s.) Abychom ziskali piehled o vlivu
cestovniho ruchu na narodni hospodarstvi, je vytvaren ,Satelitni acet®, ktery
poskytuje udaje o cestovnim ruchu, umoznuje analyzovat cestovni ruch
z ekonomického i socialné-ekonomického aspektu a poskytuje soustavu po-
rovnatelnych mezinarodnich a¢ta.

Palatkova (2007, str. 11) uvedla ptfimé a nepiimé dopady na narodni

hospodarstvi. Mezi ptimé radi podil na tvorbé HDP, devizové prijmy z aktivniho
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cestovniho ruchu, pomérné ukazatele, vydaje doméaciho obyvatelstva na domaci
a pasivni cestovni ruch, vliv na platebni bilanci. Nepfimé dopady jsou na
multiplikator prijmovy, zaméstnanosti, investic a mzdovy.

Cestovni ruch ale sehrava také tlohu v rozvoji regionti. Rozvoj regionu
dle Hrabankové (2002, 56 s.) chapeme ,nejen podle dosazenych hospodarskych
vysledki, ale i podle urcité miry socialné-ekonomické vyrovnanosti po celém
jeho teritoriu®“. Mezi tyto faktory pak radime vzdélanost a kvalifikaci obcand,
kulturné historické faktory (kulturni dédictvi, tradice, estetické citéni s vyvojem
v oblasti kultury). Pro jejich aktivaci je vSak nutné mobilizovat veSkery dostupny
kapital. Proto je nutné mj. se zamérit na rozvoj malého a stiredniho podnikani, a
to predevsim v oblasti cestovniho ruchu.

Podle Tittelbachové (2008, 206 s.) miZe vysoka dynamika rtstu
cestovniho ruchu vregionu efektivné pomahat sTteSenim strukturalnich
problémi, a to predevs§im diky tomu, Ze u cestovniho ruchu lze predpokladat
stabilni ekonomicky vyvoj bez vyznamnych cyklickych problémt. Navic je
cestovni ruch méné naroény na investic¢ni vstupy, které generuji pracovni mista.
Cestovni ruch je diky svému vyraznému multiplikacnimu efektu (znasobuje
kvantitativni rtst daného regionu) vyznamnou soucasti strategii rozvoje
regionti. Politika cestovniho ruchu se stava soucasti celkové hospodarské
politiky, a to nejen na celostatni arovni, ale je vyznamna z regionalniho pohledu.

Cestovni ruch je na druhou stranu velmi vyrazné ovliviiovan narodnim
hospodarstvim. Vlivy ekonomického prostredi subjektii cestovniho ruchu,
regionti (destinaci cestovniho ruchu) jsou nezanedbatelné. V dobé hospodarské
recese, kterou nyni kviili finan¢ni krizi prochazime, je podnikani i planovani

destinacniho managementu v cestovnim ruchu velmi omezovano.
2.3.3. Politika cestovniho ruchu

Politika cestovniho ruchu je souéasti hospodarské politiky. Podle Tittelbachové
(2008, 205 s.) predstavuje ,zamérnou a systematickou cinnost smérujici

k obecné definovanému cili, zvySovani blahobytu zemé a lidi naplnovanim
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dilé¢ich opatieni (cill) a spocivajici v komplexnim planovani, usmeérnovani,
regulaci a tvorbé cestovniho ruchu prostrednictvim rtiznych nastrojt a nositelt
(statnich i soukromych).

Jednu z definic politiky cestovniho ruchu uvadi také Kaspar (1996, 256
s.), ktery pod timto pojmem rozumi ,védomou podporu a tvorbu cestovniho
ruchu, kterou uskutecéiiuji ovliviiovanim vztahti relevantnich pro cestovni ruch
rizna spolecenstvi“. Jedna se napf. o verejnopravni instituce, sokromo-pravni
instituce nebo volné seskupené zajmové skupiny.

Paskova (2002, 58 s.) uvadi, zZe politika cestovniho ruchu je ,,systematicka
¢innost sledujici vyty¢ené cile a spocivajici v komplexnim planovani,
usmeérnovani a tvorbé reality cestovniho ruchu prostrednictvim riznych
nastroji a nositela“.

Cile politiky cestovniho ruchu vychazeji se strategii regionalniho rozvoje.
Pokud je koncipovana samostatna politika cestovniho ruchu, je nutné, aby byly
zohlednény vSechny oblasti spravy regionu — tedy ochrana Zivotniho prostredi,
spolecenské cile regionu apod. Vtéto roli vystupuji predevsim instituce
verejného sektoru, které se v ramci dodrzovani zasad udrzitelného rozvoje snazi
regulovat rozvoj cestovniho ruchu vregionu. Podpory plynouci z Evropského
spoleéenstvi a vramci statni politiky cestovniho ruchu byly zminény v tivodu
prace.

Politika cestovniho ruchu byva velmi casto formulovana prave
v souvislosti s destinacnim managementem a marketingem. Formulace hlavnich
zasad managementu a marketingu jsou nezbytnou podminkou pro jeji ispésnou
implementaci. Organizace destinacniho managementu propojuje politiku
cestovniho ruchu na strategii rozvoje regionu, piripadné vétsich tzemnich celkd.
Jak bylo naznaéeno pro praktickou realizaci politiky cestovniho ruchu v regionu,

je dilezita existence managementu a marketingu destinace.
2.4. Destina¢ni management a marketing

Prinosy cestovniho ruchu jsou z velké ¢asti nekvantifikovatelné, presto jeho
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vyznam a vaznost v rozvoji regionli neustale roste. Vznikaji organizace
zabyvajici se rozvojem cestovniho ruchu, municipality mést vytvareji odbory
cestovniho ruchu a sami poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu upozornuji na
dtlezitost podpory rozvoje cestovniho ruchu. Obecné je platné, Ze jakakoliv
samostatna jednotka pro sviij rtst, musi byt profesionalné fizena. Z tohoto
pohledu je destinace samostatnou jednotkou, ktera se bude snazit o prosazeni a
konkurenceschopnost na trhu cestovniho ruchu. Pravé destinacni management
je casto definovan jako nejvyzralejsi forma rizeni cestovniho ruchu.

Naroky ucastniki cestovniho ruchu na komplexnost turistickych
produktli neustale rostou. Ze strany regionu je nezbytné predlozit dostatek
informaci o regionu a vytvorit atraktivni nabidku produkti. To vyzaduje odvahu
ke koncentraci sil pro spoleény rozvoj, organizaci a aktivni prodej klicovych
konkurencnich vyhod. Na zakladé vnitini motivace jednotlivych regionalnich
subjektii pak vznikaji destinace, nabizejici klientovi perfektné zorganizovany
retézec sluzeb korespondujici sjeho pottebami. Jde o komplexni nabidku
produkti cestovniho ruchu, ktera zahrnuje cely proces od poskytnuti
vycerpavajicich informaci, uzivatelsky vhodny systém rezervaci, bezproblémovy
pribéh pobytu, az po navrat domi. Soucasti procesu orientace destina¢niho
managementu je métfeni spokojenosti klientli pro zvySeni opakované spotteby
regionalnich produkti.

Nejcastéjsi otazkou ve spojitosti s destina¢nim managementem byva:
“Pro¢ zakladat organizaci destina¢niho managementu?” Odpovédi je dosazeni
synergickych efektti, které vznikaji vhodnou koordinaci kooperujicich jednotek v

destinaci. BliZe piinosy znazornuje nasledujici schéma ¢. 2.

Schéma ¢. 2 PFinosy destina¢niho managementu
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systematicky, harmonicky a komplexni rozvoj
posileni efektivniho marketingu

zZlepSeni komunikace zajmovych skupin
zapojeni subjektl do aktivit CR

optimalni vyuziti zdrojd

Pfinosy destinacniho
managementu

trvale udrZitelny rozvoj podpora ze strany mistnich obyvatel

hlubsi porozuméni CR zvyEeni kvality produkté CR

Zdroj: Holesinska (2007, 24 s.)

Dalsim piinosem destina¢niho managementu a marketingu mize byt také
krizova komunikace. Ve vefejném zajmu to je pravé organizace destinacniho
managementu, ktera krizovy management napliiuje. Ten je definovan Halkem
(2008, str. 54) jako ,univerzalni termin pro pojmenovani procest spojenych se
zvladanim  krizovych  situaci  prirodniho, antropogenniho, socialné
spolecenského, ekonomického ¢i podnikohospodarského charakteru®. Vysledky
krizového managementu byly u nas patrné ptredevsim v obdobi prirodnich
katastrof. V oblastech postiZzenych povodnémi bylo nutné nejen vse uvést do
takového stavu, ktery je vhodny pro vyuziti v ramci acasti na cestovnim ruchu,
ale také informovat potencidlni navstévniky o znovuobnoveni zarizeni

poskytujicich sluzby cestovniho ruchu.
2.4.1. Destinace

Pred samotnym definovanim pojmu destina¢ni management je nejprve nutné
pristoupit k vymezeni — definovani pojmu destinace cestovniho ruchu.
Bieger (2008, 56 s.) destinaci cestovniho ruchu rozumi ,geograficky prostor

(stat, misto, region), ktery si navstévnik (segment) vybira jako sviij cil cesty®.

24



Proto je nutné zpocatku presné specifikovat, o jak velké izemi se v ramci aktivit
destina¢cniho managementu a marketingu bude jednat.
Odpovédi miiZze byt nasledujici schéma ¢&. 3. Uéastnik cestovniho ruchu

(host) se orientuje na zakladé svych potteb a vybira si rizné velké oblasti.

Schéma ¢. 3 Rozsah destinace a oblasti

DESTINACE
A

4

\

4epodlepoptévky

Zdroj: Bieger (2008, 57 s.)

Turisticka destinace podle Mussnera (1999, 38 s.) je ,geograficka jednotka,
ktera je konkurenceschopné, organizacné, jednotné vedena a také podle toho,
jaky cil cesty nebo dovolené miiZe byt vybran®“. Je to tedy koneckonct host, kdo
urcuje nabidku destinace a kdo ji vede k Gspéchu. Také podle této definice miize
byt destinace rtzné velka. Velikost destinace je pak uréovana predevSim
vzdalenosti navstévnika od cilového mista. Napr. American si za svou destinaci
zvoli Stfedni Evropu. Zatimco Cech, vasnivy golfista, miize za destinaci
povazovat hotel se svym zazemim, predevsim pro poskytovani sluzeb pfi golfu.

Z ceskych autorti definovali destina¢ni management ve Vykladovém
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slovniku cestovniho ruchu Paskova a Zelenka (2002). Pod pojmem destinace
cestovniho ruchu rozumi ,cilovou oblast v daném regionu, pro kterou je typicka
vyznamna nabidka atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu v Sir§im slova
smyslu zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, typické velkou koncentraci
atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami a dal$i infrastrukturou
cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je velkd dlouhodoba koncentrace
navstévnikia®.

Tato definice hovori o geografickém vymezeni destinace, ale zabyva se
nové otazkou nabidky destinace tucastnikovi cestovniho ruchu. Nejedna se tedy
pouze o vymezeni mista dovolené, ale poukazuje na to, Ze Gcastnik se snazi
uspokojit své potieby vybérem destinace, kterd mu nabidne vhodny produkt.
Destinace je tvorena rtiznym souborem sluzeb koncentrovanych v uréitém misté
nebo oblasti. Tyto sluzby byvaji poskytovany v néavaznosti na potencial
cestovniho ruchu destinace.

Destinaci vymezuji Vystoupil — HoleSinskd — Sauer (2007, str. 6)
v homogennim a heterogennim pojeti. Homogenni region je vymezen zejména
z fyzicko-geografickych hledisek (podobnost morfologie krajiny, fauny a flory
atd.). Je kladen diraz na vizualni odlisnost od okolniho tizemi.

Heterogenni pojeti destinace byva povazovano vdnesni dobé za

vhodnéjsi. Jde o vztahovy region, jehoZz soudrznost je zajisténa vnitinimi
vazbami komplementarniho charakteru vramci destinacnich procesti, které
probihaji na daném tzemi.
Holesinska (2007, 19 s.) uvadi také dvoji pojeti destinace. V prvnim thlu
pohledu jde predevsim o to, ze zakladnim ukolem destinaéni spole¢nosti je
posilovani vziajemné spoluprace, koordinace aktivit zajmovych skupin v
destinaci tak, aby byl zajiStén komplexni a systematicky rozvoj. V této
souvislosti destinace ,predstavuje pro organizaci tzemi, které ji vymezuje
partnery spoluprace®.

Druhy pohled vymezuje destinaci jako produkt cestovniho ruchu, ktery
predstavuje komplexni nabidku sluzeb v daném tGzemi. Destinace se tak stava

predmétem koupée, prodeje i spotieby, jde tedy o pohled spiSe marketingovy.
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Bartl a Smidt (1998, 3 s.) oznacuji destinace cestovniho ruchu za ,vzajemné si
konkurujici jednotky, jejichzZ spole¢nym cilem je prodej sluzeb v destinaci, ktery
plni fadu funkci — marketingovou, nabidkovou, funkeci zastoupeni rtiznych
zajmovych skupin a funkci planovaci®.

Z této definice mj. vyplyva jedna z nejdtlezitéjSich zasad a podminek
fungovani destina¢niho managementu, a to kooperace a také ukoly, které by

destina¢ni management mél splnovat.
2.4.2. Kooperace a destina¢ni management

Funké¢ni destinacni management by mél dodrzovat tzv. ,Princip 3K, kdy se
klicovymi prvky v fizeni destinace stava kooperace, koordinace a komunikace
(Holesinska, 2007, 22 s.). VdalSim textu je analyzovana potieba kooperace
v destinaci proto, aby byl management destinace uspésny.

Srb (2003) uvadi, Ze management destinaci lze definovat jako ,systém
Fizeni a organizace cestovniho ruchu v turistické destinaci zalozeny na
spolupraci poskytovatelt sluzeb®. Jde o to, Ze jednotlivé relativné samostatné
subjekty cestovniho ruchu spolu kooperuji a vytvori spoleénou strategicky
rizenou jednotku.

V destinaci je potieba dosaZzeni vysoké miry spoluprace jednotlivych
zajmovych skupin v destinaci (vefejna sprava, obyvatelstvo, soukromy sektor) a

jejich snaha o spoleény rozvoj.

Spoluprace subjektii cestovniho ruchu na trovni turistickych destinaci mtize
podle Srba (2003) probihat v zdsadé na tfech trovnich:
e spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty,
e spoluprace mezi verejnopravnimi subjekty (napr. obcemi),
e verejno-soukromé partnerstvi (public-private partnership).
V regionalni oblasti cestovniho ruchu piisobi pfedevsim malé a stiedni
podniky, coZz mtize predstavovat nékolik typt potencialnich problémi. Jedna se

naptiklad o absenci investic do novych koncepci a rozvijeni know-how. Tyto
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podniky maji omezené moznosti financovani a ziskavani prostredkt na rozvoj,
nerealizuji aspory zrozsahu, sviij produkt nejednoznacné profiluji a umistuji,
neinvestuji do tvorby znacky nebo marketingovych nastroji. Zde se nabizi
moznost tzké spoluprace v ramci marketingového managementu destinace.
(Palatkova, 2006, 35 s.)

Podle Srba (2003) jde predevSim o to, aby kooperace mezi subjekty
cestovniho ruchu, které jsou zapojeny do destinacniho managementu, byla
zalozena na vzajemné vyhodnosti a nalezeni priise¢iki spoleénych zajmu
zucastnénych stran. Jmenovany autor uvadi mozné formy spoluprace:

e kooperace mezi stejnorodymi subjekty, napr. spoleéné prani pradla

hoteld,

e kooperace mezi rtiznorodymi subjekty cestovniho ruchu, napi. letecké

spolec¢nosti, hotel a restaurace,

e kooperace mezi riiznymi obory (napr. destinace s obchodnimi retézci).
Efektivni spoluprace vznikd na zakladé dlouhodobé budovanych vztahi,
zalozenych na pocitu vzajemné divéry mezi kooperujicimi subjekty cestovniho
ruchu. Vzajemna davéra vSak neni dosazitelna jednorazové. Je nutné opakované
dosdhnout oboustranné vyhodnych interakci. Budeme-li hodnotit droven
destinaéntho managementu v CR, destinacni management se nachazi
v pocatecni fazi vyvoje, kterou zahrani¢ni destinaéni management (napft.
v Rakousku a Svycarsku) prochazel pred 20 — 30 lety. Na tuto skute¢nost

poukéaze nasledujici ¢ast prace.
2.4.3. Vyvoj destina¢niho managementu

V dnesni dobé je destinaéni management definovan jako ,systém fizeni a
organizace cestovniho ruchu v turistické destinaci zalozeny na spolupraci
poskytovatelti sluzeb“(Srb, 2003). Jde predevS§im o vytvareni spolecnych
produktii cestovniho ruchu, jednotnou marketingovou koncepci a vytvoreni
spoleéné organizace destinaéniho managementu. Tento stav je vSak dosazen

postupnym vyvojem, ktery rizeni destinace zaznamenalo.
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V 60. letech minulého stoleti, vznikala sdruZeni, ktera se snazila rozvijet

destinaci a sahala predev§im k nastrojim promotion — spole¢né propagacni
materialy, Gcast na veletrzich a jiné spolecné marketingové akce.
Jako druhou generaci oznacuje Srb (2003) regionalni organizace cestovniho
ruchu (70. a 80. léta). Tyto organizace se snazily predev§im o spolecnou
propagaci, prezentaci, organizovaly dilezité informacni a servisni sluzby
regionu, snazily se zastupovat zajmy stakeholdert v regionu.

Treti, posledni faze vyvoje rizeni destinace je destina¢ni management.
Vyznacuje se strategickym fizenim, vzajemnou dtvérou mezi Gzce kooperujicimi
subjekty cestovniho ruchu. Destinace se tak stava samostatnou, strategicky
fizenou jednotkou.

Vyvoj rizeni destinace shrnuje nasledujici schéma, které rozd€luje vyvoj
na tii zakladni etapy a u kazdé jsou uvedeny jevové formy spoluprace

v destinaci.

Schéma ¢. 4: Vyvoj spoluprace v oblasti cestovniho ruchu ve vyspélych

destinacich
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° Rizeni a koordinace na Grovni

Zdroj: Srb (2003)

Clenéni do vyvojovych etap je moZné najit i vjiné odborné literatuie, napt.
Mourek (2002), ktery uvadi ¢tyti etapy vyvoje:
o budovaci faze — reklamni sdruzeni v turistickych regionech,
« rustova faze — klasické lokalni a regionalni turistické organizace,
o koncentracni faze — koncentrace do strategicky rizenych nabidkovych a
konkurenceschopnych jednotek,
o kooperace — aktéri soukromého i vefejného sektoru, vytvoreny
samostatné destina¢ni organizace se zpracovanymi marketingovymi

koncepty rizeni.
2.4.4. Destina¢ni management

Pfinostim destina¢cniho managementu, jeho opodstatnéni pii dodrzovani zasad
trvale udrzitelného rozvoje byla vénovana pozornost v predchazejicim textu.
Jak vsak toto slovni spojeni definovat? Jaké aktivity si pod pojmem Trizeni
destinace predstavit?

Destinacni management je definovan napt. ve Vykladovém slovniku
cestovniho ruchu (Paskova, 2002), jako “soubor technik, néastroji a opattfeni
pouzivanych pri  koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci“. Tuto

definici dale rozsifila Kiralova (2003, 22 s.). Destina¢ni management je ,soubor
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technik, néastroji a opatifeni pouzivanych pii koordinovaném planovani,
organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu
vdestinaci za ucelem dosazeni jeho udrzitelného rozvoje a zachovani
konkurenceschopnosti na trhu.“ Upozornuje tim predevSim na spojitost
destinacniho managementu se zasadami udrzitelného rozvoje, a tim i udrzeni
konkurenceschopnosti destinace na trhu cestovniho ruchu.

Management destinaci je také Heskovou (2004, 12 s.) oznacovan jako
sproces vytvareni a rizeni silnych, trzné orientovanych a systémové rizenych
jednotek — destinaci®.

Management destinace by mél své aktivity smérovat k tomu, aby mohl
region (chapany jako destinace) nabidnout turistovi produkt jako fetézec sluzeb,
ktery by odpovidal tomu, co si klient zdda a poskytoval by i potebné informace,
moznost rezervace, hladky priibéh pobytu az k navratu domd, coZ ve své knize
uvadi Bartl a Smidt (1998, 2 s.). Ve své podstaté jde o formu horizontalni
kooperace, ktera pokud bude funkéni prinese prospéch jak ze strany subjekti
nabidky, tak samotnému klientovi destinace.

Destina¢ni management se tak stava jednim z prostiedki, jak vyhovét
stale naro¢néj$im pozadavkim ze strany spotiebitele a napoméha ke zvysovani
konkurenceschopnosti na narodnim i mezinarodnim trhu. Prostfednictvim
destinaéniho managementu se zefektiviiuje fizeni nabidky a poptavky
v prislusné turistické destinaci.

Podle Mussnera (1999, 43 s.) destina¢ni management musi rozpoznat Sanci
destinace a vlastni ¢innosti idit kapacitu vnimani hosti. Destina¢ni marketing
se snazi o to, aby zakazniktim byl komunikovan a prodavan vhodny (zakaznikem
pozadovany) produkt.
Uéelnym se destinaéni management stava v piipadé, Ze:

e ziajmové skupiny chtéji kooperovat a mistni obyvatelstvo prijima

destinaci,
¢ jedna se o jednotnou, komplexni nabidku,

e turisticky produkt méa pottebnou trzni kvalitu,
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e destinace ma dostatecné finance na marketingovou ¢innost,
e turisticka, korporatni znacka existuje a je schopna pritahnout pocatecni
kapital.

Pro efektivni management destinace je podle Pechlanera (2002, 19 s.)
nutné upresnit predstavy budouciho potencialu regionu. Ukolem politiky
cestovniho ruchu by mélo byt vytvoreni podminek pro moznost konkrétniho
zalozeni destinaéniho managementu, ktery bude tvoren subjekty zoboru
cestovniho ruchu. Centralni organizace by se méla podilet na financovani a
organizaci kontrolniho mechanismu k fizeni jednotlivych destinaci cestovniho
ruchu. Je také nutné si uvédomit, Ze konkurenceschopnost destinace je
zaloZena na existenci silnych firem, které budou iniciovat vytvoreni adekvatni
nabidky produkti destinace. Diilezita je také problematika znacky, ktera by
zajistila divéru a znalost destinace. VSechny zajmové skupiny v destinaci musi
dojit ke koncenzu, Ze regionalizace miize za urcitych podminek pfinést vhodné
know how, déle i optimalizaci nakladd. Uvedené nevylucuje mistni charakter
destinacniho managementu.

Jsou také definovany zakladni elementy a funkce destina¢niho

managementu a marketingu (Schmidt, 1999, 2 s.):

1. Zakladni obchodni systémy

Zakladni obchodni systémy se ridi moznostmi destinace a nabidka je fizena i
z pohledu know-how tvorené prodejnimi partnery. Tento profesionalni pristup
vede k potlacdeni interni konkurence, k posileni jistoty standardu nabidky a

vytvoreni spole¢ného systému marketingové kontroly a oceriovani.

2, Systém kooperacnich siti

Budovani systému kooperacnich siti je zaloZen na zakladé fungovani centralni
nabidkové, informac¢ni a rezervacni databaze. Je tedy dulezité zalozit
profesionalné vedené partnerstvi tak, aby se destinace diky koncentraci,

spolupraci se silnymi partnery uplatnily na trhu.
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3. Management znacky

Zpracovani fungujicitho brandingu destinace je vyznamny predev§im ztoho
divodu, Ze turista se diky znackdm muZe lépe orientovat a jednoznacné
identifikovat destinaci a jeji produkty. Jedna se o efektivni komunikacni
prostiedek. Ucastnik cestovniho ruchu ziskava jistotu, nabyva dévéry
v destinaci tim, Ze znacku zna a ziskava dobrou zkuSenost. Stava se vérnym
hostem a je pripraven na cenovou uroven sluzeb poskytovanych v destinaci.
Znacka neni jen vedlejSim produktem marketingu, vznikd po urceni

kompetenci, obrazu destinace a nabidky.

4. Kvalitativni management

Snahou kazdého podnikatelského subjektu je docilit rozvoj a zajisténi
jednotného a co mozna nejvyssiho standardu kvality. Produkt cestovniho ruchu
je ve vétsi mire poskytovan jako bali¢ek sluzeb. Kazda sluzba v ném pak musi
byt kvalitni, aby efekt z uspokojeni potieby ucastnika cestovniho ruchu byl
pozitivni. Proto se destina¢ni management a marketing zabyva regionalnim
rizenim kvality. Snazi se o zménu koncepce kvality predevsim v podnikatelsky

orientovanych a profesionalnich organizacich destinace.

5. Znalostni management

Znalost je Schmidtem (1999, 25 s.) definovana jako soubor informaci a
zkuSenosti s feSenim ocekavatelnych rozvojovych a organizac¢nich problémi a
problémi s uplatnénim se na trhu. Ke zméné muize dojit, je-li interni flexibilita a
pripravenost ke zméné odpovidajici dynamice trhu. Pro fizeni destinace je
nutné mit aktualni a systematicky zpracované informace o kli¢ovych oblastech
kvality a spokojenosti zakaznik®i, trhu a konkurenci a o vSech dilezitych

poskytovatelich sluzeb piisobicich na regionalnim trhu.

6. Organizace destina¢niho managementu
Aby destinace mohla byt profesionalné rizena, je nutné vytvorit samostatnou

organizaci destinaéniho managementu. Co je cilem takové organizace, jaké
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provadi aktivity, jak je financovana analyzuje nasledujici subkapitola.
2.4.5. Organizace destinacniho managementu

Destinace jako samostatni podnikatelska jednotka musi byt strategicky rizena,
jak jiz bylo zminéno v tvodu c¢asti Destinaéni management a marketing.
Destina¢ni management musi mit jednotné vedeni, které je delegovano pravé na
organizace destina¢niho managementu.

Organizace destinacniho managementu (jinak také Spole¢na organizace
turismu/Spole¢nost destinacniho managementu) je profesionalni spolecnosti
4,jejimz hlavnim Gcéelem je organizace a rizeni v destinaci. Byva podporovana a
financovana nejsilnéj$imi partnery destinace.

Snahy této organizace by mély vést ke koordinaci a kooperaci v destinaci
tak, aby byli spojovani relativné samostatni poskytovatelé sluzeb do jednoho
celku. Tento celek (destinace) funguje jako jedna komplexni jednotka
(podnikatelska jednotka), kterd je schopna konkurencni soutéze na trhu
cestovniho ruchu.

Podle Smidta (1999, 30 s.) pro fungovani destinacni organizace je nutny
predevSim region s odpovidajici kvalitou potencialu pro rozvoj cestovniho
ruchu, kde je dostatek subjektii se schopnosti propojeni do sitovych vazeb a
vhodnych pro spolupraci v oblasti Fizeni a prodeje. Casto se stava, Ze jsou
subjekty poskytovateld sluzeb nekoordinované a neusporadané. Proto je nutné
najit "spole¢nou pisen" a dirigenta (organizace destinacniho managementu),
ktery bude spojovat a motivovat vSechny pro rozvoj vyznamné poskytovatele
sluzeb.

V destinaci nejde vsak jen o kooperaci mezi poskytovateli sluZeb.
Organizace destinaéniho managementu organizuje kooperaci tzv. PPP - Public-
Private-Partnership. Postulatem vedoucim k dlouhodobému rozvoji cestovniho

ruchu se pak stava partnerstvi, spoluprace a serioznost. (HoleSinska, 2007,22 s.)

4 Spolecnosti rozumime z institucionalniho pohledu pravnickou osobu. Spole¢nostmi jsou vefejna obchodni
spole¢nost, komanditni spole¢nost, spolecnost s ruéenim omezenym, akciova spolecnost, evropska spolecnost a
evropské hospodarské zajmové sdruzeni. (Obchodni zakonik — zakon ¢. 513/1991 Sb.)
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Cilem takové organizace je predevSim zjiSténi zajmi jednotlivych subjektt
destinace, formulovani spoleéného zajmu destinace a formulovani zasadni
odpovédi na otazku: Co z toho bude mit destinace a co kazdy jeji prvek?

Organizace destinacniho managementu by meéla spojovat relativné
samostatné poskytovatele sluzeb do jednoho celku, ktery by vystupoval jednotné
a prodaval by kli¢ové produkty destinace.

Na zakladé provedenych vyzkumi jsou kritickymi faktory tspéchu aktivit
organizace destinacniho managementu (Steinecke, 1998, 10 s.):

e vysoka mira neochoty ke kooperaci,

¢ nedostatecna komunikace na vSech rovinach,

e nedostatecné povédomi zajmovych skupin v destinaci o pozitivnich

efektech cestovniho ruchu,

e nedostatecné materialni a personalni zabezpeceni nabidky destinace,

e nezdravy patriotismus,

e nedostate¢na uroven sluzeb z hlediska kvality nabidky.

Vznik spole¢nosti destinaéniho managementu je ale velmi dlouhodoby a
naroény proces. Aby mohla organizace plnit vytycené funkce, musi mit
k dispozici pomérné rozsahlé pravomoci (vybér a sestavovani Kklicovych
produkt®i, obchodni vztahy a partnerstvi, systémové rizeni destinace). Tyto
okolnosti nejsou v destinaci prili§ kladné piijimany a nastava otazka, jak by tato
spole¢nost méla vzniknout, aby doslo ke koncenzu zainteresovanych subjekti jiz
pri jejim vzniku.

Otazkou ,Jakymi zplisoby miZe byt vytvorena destinace, resp. systém
jeho Fizeni?“, tedy i organizace destinacniho managementu se zabyva Palatkova
(2006, 20 s.). Mozné jsou dva zptisoby — shora doli nebo zdola nahoru. Proces
trva nékolik let. Iniciatorem mohou byt silné subjekty nebo skupiny z oblasti

komercnich subjekti, ale i vefejnopravni organizace cestovniho ruchu.

Financovani organizace destina¢niho managementu
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Dtilezitou otazkou destinacniho managementu je problematika financovani.
Vétsina organizaci destinaéniho managementu vyuziva tzv. vicezdrojového
financovani. Do procesu rizeni destinace se zapojuje mnozstvi rozliénych
partnertd, coZz s sebou prinasi koncentraci zdroji i finan¢nich. (HoleSinska,

2007, 68 s.)
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Schéma ¢. 5: Zdroje pro financovani organizace destina¢niho managementu

granty, dotace
Doplnkové zdroje dary

jiné piispévky

Zdroje financovénl"
ODM =

. =
' clenské prispévky
\ Zakladni zdroje

pifimy z komeréni dinnosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Zéakladnim prijmem organizace destina¢niho managementu jsou ¢lenské
prispévky zakladateli. VEtSinou je stanovena sazba pomoci pfepocitani na pocet
obyvatel dané destinace, popi. z podilu na skuteéné vybranych poplatcich
indikovanych realizaci cestovniho ruchu na izemi obce (napft. vybér poplatku za
lazensky/rekreacni pobyt, z ubytovaci kapacity apod.).

Pokud jsou spoluzakladateli podnikatelské subjekty, ¢astka se urcuje na zakladé
velikosti obratu. Casto byvaji uréeny stalé (fixni) ¢astky. Tyto prostfedky slouzi
predevsim k pokryti provoznich nakladda.

Dalsimi moznymi zptisoby financovani ¢innosti organizace destina¢niho
managementu jsou prijmy z komerc¢ni ¢innosti destinac¢ni organizace, dary
sponzort ¢i jiné prispévky. Pii existenci regionalni znacky, resp. regionalniho
znackového programu prispévky destinacéni organizace tvori i poplatky za
licence znacek, které maji pravo vyuzivat regionalni subjekty. Z velké ¢asti jsou
vydaje organizace destina¢niho managementu hrazeny z grantd a dotaci.
V soucasné dobé je mozné vyuzivat:

e Regionalni operacni programy

e Operacni programy Preshranic¢ni spoluprace

e Operacni program Lidské zdroje a zaméstnanost
e Opera¢ni program Zivotni prostiedi

e Grantova schémata kraji atd.
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2.4.6. Aktivity organizace destina¢niho managementu

Problémem v destinacni organizaci je vymezit standardy aktivit, které jsou
prisuzovany organizaci destinacniho managementu.

Podle Bartla a Schmidta (1998, 10 s.) by organizace destinacniho
managementu méla ptisobit v péti hlavnich oblastech:

e organizuje a koordinuje vertikdlni a horizontalni kooperaci subjektti
scilem jednotného, flexibilniho a trhem fizeného dynamického,
konkurenceschopného celku,

e provadi benchmarking s cilem vétsiho uzitku pro klienta a zeStihleni
pottebnych procesi,

e odpovida za plnéni zakladnich funkeci fizeni cestovniho ruchu v destinaci,

¢ plni nabidkovou funkeci,

¢ plni marketingovou funkci.

Kiralova (2003, 20 s.) mezi aktivity provadéné vramci destinacniho
managementu a marketingu radi:
e planovani izemniho rozvoje,
e vydavani povoleni kvykonavani podnikatelské cinnosti a provadéni
nasledné kontroly,
e regulace v oblasti zivotniho prostredi, pripadné v jinych oblastech,
e podili se na iniciativach riznych asociaci,
e ¢innosti v zajmu formovani rozvoje cestovniho ruchu,
e vytvareni iniciativy pfi vychové predstaviteli statni spravy a mistnich
samosprav, podnikatelid i mistnich obyvatel k cestovnimu ruchu,

e operacni fizeni aktivit spojenych s cestovnim ruchem.

Bieger (2008, 101 s.) rozdé€luje aktivity organizaci destinacniho
managementu (ODM) podle Grovné na; normativni, strategické a operativni. Na
normativni Grovni je predevsim nutné se zamérit na upiesnéni a definovani

filozofie managementu, podnikatelskych cild, politiky, kultury podnikani a
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zajisténi procesti v podnikani. Aby byla zajisténa stald konkurenceschopnost,
rist hodnoty podnikani, je nutné definovat strategii podniki i destinace jako
celku, dale strategii tykajici se oblasti obchodu, ale také strategii
konkurenceschopnosti. Nejen management podnikii, ale i destinace, by se mél
na operativni drovni snazit predevsim o zajisténi nabidky konkurenceschopnych
produktti, poskytovani kvalitnich sluzeb, finan¢nich prostfedki a pouzivani
odpovidajicich nastroji (napt. i marketingovych).

Jaké konkrétni aktivity by se tedy mély tykat organizace destina¢niho
managementu?

Prehled aktivit organizace destina¢niho managementu zachycuje schéma
¢. 6, ve kterém jsou aktivity ODM rozdé€leny na kooperacni a koordinacéni
¢innosti, projektové a koncepcni ¢innosti, marketingové ¢innosti, informacni a
vyzkumné cinnosti, poskytovani sluzeb a dal$i manaZerské ¢innosti tak, jak je

uvadi Holesinska (2007, 27 s.).
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Rada vzniklych destina¢nich spole¢nosti v Ceské republice se zaméiuje z velké
casti predevsim na marketingovou ¢innost:

¢ buduji a podporuji image destinace,

e tvori, iniciuji a inovuji kompletni turistické produkty,

e pripravuji a realizuji promotion destinace - komunika¢ni kampan,
podporu prodeje, public relations aktivity, podporuji prodej na trhu
cestovniho ruchu,

e definuji klicové produktové bali¢ky pro touroperatory.

To vsSak neni jedinym smyslem takové organizace. Organizace
destinacniho managementu by meéla zajistovat predevsim kooperacni a
koordinaéni ¢innost. Pod timto pojmem si miizeme piedstavit:

e komunikaci a spolupréaci se zainteresovanymi partnery cestovniho ruchu,

e udrzovani kontakti s vyznamnymi institucemi,

e koordinaci subjekti a aktivit v oblasti cestovniho ruchu,

e vyhledavani partnert pro spoleéné marketingové a rozvojové aktivity,
spoluprace s regiony,

e spolupréce na tvorbé produkti cestovniho ruchu,

e motivovani a podpora aktéri cestovniho ruchu ke spolupraci,

e koordinace turistickych informacnich center v destinaci.

Zakladem tspésného rizeni destinace je projektova a koncepcni ¢innost
organizace destinacniho managementu. Jde predevsim o vytvareni vizi rozvoje,
rozvojové strategie destinace (také marketingové a komunikaéni strategie). K
zajisténi téchto strategii je nutné vytvaret akéni plany a stanovit rozpocet ke
strategiim. Organizace destinacniho managementu se ale také iniciativné
zapojuje do zpracovavani a podavani projektd pro rozvoj cestovniho ruchu v
destinaci a podili se na tvorbé podkladt pro izemni planovani.

Organizace destina¢niho managementu, stejné jako kazdy jiny
podnikatelsky subjekt, potrebuje ke svému rozhodovani informace Sirokého

charakteru. Proto provadi vyzkumnou (monitorovaci) ¢innost. Jde o réizna
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statisticka a marketingova Setteni, sbér dat, tvorbu databazi a jeji aktualizace.
Destinace se dale zabyva hodnocenim, monitorovanim a zpétnou vazbou u
realizovanych aktivit, sleduje rozvoj cestovniho ruchu a jeho dopad na destinaci
a stanovuje tnosné zatizeni Gzemi destinace pomoci indikatort udrzitelného
rozvoje cestovniho ruchu.

Tato data nejsou pouze pro vlastni potfebu, ale jednou z cinnosti
organizace destinaéniho managementu jsou také aktivity informacni -
informuje vSechny aktéry cestovniho ruchu, technicky a marketingové
zabezpecuje a provozuje turisticky informacni portal destinace.

V literature byvaji dale citovany tzv. dalsi manazerské ¢innosti organizace
destinaéniho managementu. Jde predevSim o organizaéni zajiStovani
jednotlivych aktivit, ale také administrativni ¢innost, vytvareni finan¢niho fondu
cestovniho ruchu, resp. rizeni podpory cestovniho ruchu.

Kromé organizatora vySe zminovanych cinnosti vystupuje organizace
destinacniho managementu jako poskytovatel sluzeb. Jedna se o informacni a
poradensky servis, vzdé€lavani nebo zprostfedkovatelské sluzby pro
poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu v destinaci.

Informacni a poradensky servis je vykonavan predevsim pro podnikatele,
investory, mistni obyvatele. Vzdélavani by meélo byt jednou ze zakladnich funkci
dobfe fungujici destina¢ni spolecnosti a jedna se predevsim o predavani

védomosti nebo planovéani a spoluorganizovani skoleni a tréninkd.
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Na piikladu Sdruzent cestovntho ruchu Stiredni Morava jsou uvedeny klicové ¢innosti
této organizaces:

1. definovani vize, zpracovani a napliiovani strategie rozvoje cestovntho ruchu
regionu v provazanosti na krajskou strategii,

2. koordinace cestovniho ruchu v daném regionu - kooperace a spoluprace se subjekty
ptisobicimi v oblasti cestouniho ruchu,

3. koncepcni resent trvale udrzitelného rozvoje cestovntho ruchu,

4. zpracovani koncepcnich materialii a projekti,

5. ziskavani prostiedkit z mimoregionalnich zdrojii,

6. inicializace a koordinace investic¢nich projektit a zamertii,

7. inicializace novych produktii cestovniho ruchu,

8. rozvoj lidskych zdroju (poradenska, skolici a konzultacéni ¢innost),

9. zajisténti certifikace kvality sluzeb,

10. zrizeni a provozovani informacntho centra turistického regionu vcetné
provozovanti rezervacniho sytému,

11. dopliikova ¢innost (obchodni ¢innost apod.),

12. aktualizace webové prezentace,

13. spoluprace na marketingovych aktivitach regionu (priprava materiali,
prezentace, veletrhy, workshopy apod.),

14. zajisténi, organizovani famtripi a presstripil,

15. komunikace s médii,

16. zastupovanti destinace u centralnich organti i profesnich sdruzenit

17. PR regionalniho destina¢niho managementu (public relations),

18. priprava, koordinace (realizace) nadregionalnich kulturnich a spolecenskych akci,
19. vytvareni filozofie informacné-navigacniho systému, znaceni pésich tras,
cyklotras, lyzaiskych tras presahujicich katastralni tizemi obci (monitoring, tidrzba a
nové trasy),

20. spoluprace se subjektem zajistujicim projekt Marketing cestovntho ruchu v
Olomouckém kraji Marketingovou agenturou, spoluprace na vytvaieni turistického
portalu a pri realizaci pripadnych dalsich projektil,

21. vytvarent partnerstvi, viymena zkusenosti apod.

5 www.sdruzeni-morava.cz
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2.5. Marketing destinace

Nasledujici cast je vénovana analyze marketingové cinnosti organizace
destinacniho managementu. Prezentuje proces tvorby marketingové koncepce
destinace, ktera je zakladem tspésného marketingového rizeni destinace.

Vyjdeme z obecnych definic marketingu a marketingového fizeni.

Stehlik (2001, str. 7) chape marketing jako ,integrovany komplex cinnosti,
zamérenych na trh. Nejde o fragmentovany soubor né€kolika c¢innosti, ale jde o
koordinovanou sou¢innost mnoha aktivit.

Kotler (2000, str. 4) definuje marketing jako ,spolecensky a fidici proces,
kterym jednotlivei a skupiny =ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji,
prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.*

Jiné pojeti uvadi (Horakova, 2000, str. 14), Ze marketing je ,souborem
metod, pristupi acdinnosti umoznujicich efektivné resSit problémy spojené
s podnikatelskymi aktivitami na trhu.“

Marketingova cinnost je tedy jednou ze zakladnich aktivit organizace
destinacniho managementu. Jak bylo zminéno v ¢asti o aktivitach organizaci
destinacniho managementu, snazi se predevs§im budovat a podporovat image
destinace, tvorit, iniciovat a inovovat kompletni turistické produkty, ptripravovat
a realizovat promotion destinace a definovat klicové produktové balicky pro
touroperatory.

Definice marketingu destinace vychazi zobecné platnych definic
marketingu. Marketing destinace je vymezen dvéma definicemi:

e marketing destinace jako filozofie rizeni, stanovujici umisténi produktu

na trh na zakladé spottebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a

predpovédmi s cilem realizace maximalniho zisku,

e marketing jako fizeny souhrn cilenych aktivit vyvazujicich cile destinace

s potfebami klientd.

Marketing destinace Morrison (1995, 60 s.) definuje jako ,,plynuly proces
planovani, zkoumani, naplnovani, kontroly a vyhodnocovani cinnosti

potiebnych k zajisténi jak zakaznikovych potfeb a pozadavkt, tak i cila
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organizace. K dosazeni nejvétsi ucinnosti vyzaduje marketing usili kazdého
jednotlivce a jeho ucinnost se dale miize zvySit ¢i snizit ¢innosti dalSich
komplementarnich organizaci®.

Jak z vymezeni vyplyva, je nutné zainteresovat subjekty cestovniho ruchu
v destinaci do téchto aktivit. Zakladnim predpokladem tspésnosti destinace na
trhu se pak stava spole¢né zpracovani, akceptace a aplikace realné marketingové
koncepce. (Kiralova, 2003, 30 s.) Nasledujici schéma ¢. 7 ukazuje postup

vypracovani takové koncepce pro destinaci.
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Schéma ¢. 7: Marketingova koncepce destinace

Marketingova koncepce destinace

cestovniho ruchu

TDeﬁnice mise J

{ Stanoveni marketingového cile }

MARKETINGC
l |
Analyza silnych a Analyza vnéjsiho Analyza
slabych stranek prostiedi navstévnika

‘ Urceni specifickych prednosti ]

‘ Segmentace trhu ‘

[ \lybér marketingové strategie J

{ Aktivizace marketingového mixu J

ukt ena Wunikace

{ Realizacni plan w

Zdroj: Kiralova (2003, 30 s.)
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Schéma mj. poukazuje na fakt, Ze koncepce marketingu destinace se ve svych
principech prili§ nelis$i od koncepce managementu destinace. Marketing
destinace je pak podle Palatkové (2006, 76 s.) nazyvan marketingové rizeni
destinace. Heskova (2006, 152 s.) uvadi, Ze moderni Tizeni destinaci nemuze
existovat bez aplikace marketingového managementu. Rozvojova spoluprace
v ramci destinace je pak tizce spjata s jeho vyuzitim a naopak uspésna realizace
marketingového managementu zavisi na fungujici organizaéni strukture —
destina¢nim managementu (organizaci).
Marketingovy proces byl popsan také v publikaci Palatkové (2007, str.
143) péti body:
1. analyza (analysis)
2. stanoveni cili (objectives)
3. formulace strategie (strategies)
4. formulace taktiky (tactics)
5. kontrolni proces (controls)
Toto pojeti se prilis nelisi od predeslého schématu ¢. 7, naplnéni téchto kroki je
tedy velmi podobné.
Multidisciplinarni charakter marketingového rizeni destinace zachycuje

schéma ¢. 8.
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Schéma ¢. 8 Multidisciplinarni charakter marketingového iizeni destinace
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Zdroj: Mazanec (1998, 68 s.)

Na principy marketingového rizeni uvedené ve schématu, navazuje Palatkova
(2006, 79 s.), kterda marketingové rizeni rozdéluje do tri rovin, a to rovinu
strategickou, taktickou a administrativni. Ve strategickém marketingu destinace
se zabyva formulaci vize destinace, zivotnim cyklem produktu, segmentaci
cilového trhu, motivaci v marketingu destinace, identifikaci trznich prilezitosti

destinace, umistovanim destinace na trhu cestovniho ruchu, brandingem
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destinace a vytvarenim image.

Takticky marketing destinace spojuje stvorbou marketingového mixu,
ktery rozsifuje marketingové nastroje politika a vefejné minéni, tvorbu paketd,
programovani, lidi a partnerstvi. Posledni c¢ast, tzv. administrativni marketing,
znamena tvorbu marketingovych planti, resp. proces marketingového planovani,
vcetné kontroly, hodnoceni a méfeni marketingového planu.

Model tvorby marketingové koncepce Kiralové (2004, 30 s.) se v mnoha
ohledech shoduje s popisem marketingového rizeni dle Palatkové (2006, 79 s.).
Spolecné je predevsim vyuziti nastroji marketingového mixu destinace, které je

pro marketingové fizeni destinace stézejnim.
2.5.1. Vyznam nastroju marketingového mixu destinace

Marketingovy mix je dle Kotlera (1984, 309 s.) definovan jako ,smés
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, kterou firma wvyuziva k
provadéni hledanych arovni prodeje na cilovém trhu®.

Klasicky marketingovy mix tvofi produkt, cena, distribuce a
marketingova komunikace. V cestovnim ruchu je pro realizaci marketingové
strategie vyuzivan rozsireny marketingovy mix (viz predchozi text). Destinac¢ni
organizace jako podnikatelsky subjekt realizujici navrzenou strategii vyuziva pro
jeji realizaci marketingové nastroje.

Problémem je, ze marketingové néastroje jsou v mnohych piipadech
vyuzivany pouze jednotlivymi podniky sdruzenymi v destina¢ni organizaci.
Uvedena decentralizace v tomto pripadé vede k nizké efektivité realizace prijaté
marketingové strategie (napt. vkomunikaci ke slabému, rozptylenému image,
které nemusi byt vsouladu se strategii positioningu celkové destinace,
nejednotného brandingu destinace, coz mize vést k prodeji produkti pod
cenou a ksnizeni celkové prodejnosti produkti). Pro zvysSeni efektivity
destinacniho marketingového managementu je nutné navrzeni marketingové

strategie, ktera by byla vSemi akceptovana. (Bieger, 2008, 193 s.)

Jednotlivé nastroje marketingového mixu jsou pak interpretovany rdznymi
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autory. Nasledujici tabulka ¢. 2 uvadi prehled clenéni marketingového mixu

podle jednotlivych autori (Bieger 2008, 193 s.)

Tabulka ¢. 2 Nastroje marketingového mixu vorganizaci destina¢niho

managementu

Autor, Rok Nastroj Nastroj Nastroj Nastroj

Kotler, 1998 Produkt Cena Distribuce Promotion

Gutenberg, Tvorba Cenova Odbytova Reklama

1976 produktu politika metoda

Meffert, 1980 Politika Politika Distribuc¢ni Komunika¢
produktu a | kontrahace politika ni politika
sortimentu

Belz, 1993 Uvedeni na | Tvorbaceny | Distribuce Zpracovani
trh trhu

Zdroj: Bieger (2008, 192 s.)

Pro potreby diserta¢ni prace bude vychazeno ze zakladniho marketingového
mixu ,4P“ podle Kotlera (1998, 309 s.): produkt (product), distribuce (place),

cena (price), marketingova komunikace (promotion).
Planovani produktu

Pro stanoveni optimalniho produktového portfolia a formulovani strategie
budou vyuzity: Model BCG (Boston Consulting Group) a model GE (General
Electric). Pro stanoveni navrhu strategie bude dale vyuzito komplexu metod
strategické marketingové analyzy pro hodnoceni potencialu nabidky destinace a
jako nastroj analyzy konkurence a jako odpovéd na ¢innost konkurence.

Na tomto misté je nutné upozornit, Ze mize dochazet k paradoxnimu
jevu, Ze jednim ze specifickych rysi cestovniho ruchu je jeho ,schopnost®
znehodnotit sviij vlastni kapital vlastnimi podnikatelskymi aktivitami, napft.

v souvislosti s absenci regulace rozvoje cestovniho ruchu.
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V zajmu eliminace uvedeného efektu vyuziva sdruzeni (organizace) destina¢niho

managementu kuréovani budouciho rozvoje cestovniho ruchu v destinaci

vybrané modely.

Model zZivotniho cyklu destinace — aby byla destinace na trhu
uspeésna, meélo by mit sdruzeni vyvazené, ,zdravé“ produktové portfolio.
Jde o vyvazené zastoupeni produkti v jednotlivych segmentech matice,
nebo-li existenci produktti v kazdé fazi zZivotniho cyklu. (Paskova, 2002,
718.)

Model konkurenc¢ni schopnosti destinace (Ritchie, 2000, 2 s.) —
jedna se o soubor regulaci, pravidel, smérnic, narizeni, rozvojovych a
komunikacnich cili a strategii, poskytujicich ramec nejen pro prijimani
kolektivnich a individualnich rozhodnuti, které pirimo ovliviiuji rozvoj
cestovniho ruchu, ale i pro kazdodenni aktivity, které jsou uskuteéniovany
v destinaci, tj. v ramci politiky cestovniho ruchu.

Model integrovaného managementu kvality (Go, 2000, 80 s.) —
cilem je zvyseni kvality cestovniho ruchu v destinaci na zakladé dosazeni
jeho udrzitelného rozvoje.

Model sirokého kontextu (Weaver, 2000, 218 s.) — podle modelu
existuji ctyri scénare rozvoje cestovniho ruchu v destinaci: nahodily -
alternativni cestovni ruch, neudrzitelny - masovy cestovni ruch, zamérny
- alternativni cestovni ruch a udrzitelny cestovni ruch.

Model rozvojového spektra destinace (Prideaux, 2000, 232 s.) —
uvazuje se Ctyfmi fazemi rozvoje cestovniho ruchu v destinaci: a to na

mistni, regionalni, narodni a mezinarodni Grovni.

Tvorba nového produktu/produktové irady

Tvorba nového produktu/produktové rady vychazi z vysledkd analyzy moZznosti

destinace, potfeb a pozadavki segmenttd trhu a finanéni narocnosti zavedeni

nového produktu/produktové rady na trh. V této souvislosti sdruzeni destinace

cestovniho ruchu posuzuje ekonomickou narocnost, socidlni kompatibilnost,
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fyzickou atraktivnost, komplementaritu a prodejnost nového
produktu/produktové fady vramci produktového mixu. Mélo by se pro ni
rozhodnout v pripadé, kdy na trhu existuje urcita skupina klienti, kterd ma o
produkty zajem. Dale musi splinovat podminky kladené na cilovy segment,
potom je mozné ocekavat, Zze o tento novy produkt/produktovou radu projevi
zajem nékteré dalsi segmenty na trhu.

Novy produkt/produktova fada musi zapadat do celkového konceptu
(napf. image) destinace a meéla by doplnovat existujici produktovy mix

(Kiralova, 2003, 101 s.).
Komunikac¢ni politika

Nejedna se jen o podavani informaci, ale i vyuziti prostiredkti k oboustrannému
procesu prenosu minéni a napadi. Turistickd organizace by meéla davat
dohromady koalici poptavajicich segmenti (zakaznikd, zaméstnancy,
obyvatelstva, statu atd.). Obsahem komunikace je produktové portfolio, které
organizace destinacniho managementu pfimo nebo neptfimo nabizi cilovym
skupindm zakaznik@i. Pro nepfimé formy komunikace jsou vyuzivany rtizna
komunikaéni média (TV, rozhlas) a dalsi nastroje public relations, reklama a

podpora prodeje.
Reklama

Reklama jako nastroj komunikace destinace scilovymi segmenty je
nezastupitelnym nastrojem tzv. klasického marketingu. Pro komunikaci jsou
vyuzivany rizna komunikacni média a modely.

Reklamni model se zaméruje na prijemce s cilem podporit zapamatovani
produktu pri koupi. Nastrojem je casté opakovani a zdiraznovani prednosti
produktti destinace, proto aby destinace zvysila svou zndmost.

Model argumentace je zalozen na nakupnim rozhodnuti v pripadé
naléhavé potreby spotiebitele. Jde o racionalni typ spotrebitell, proto je nutné
reklamnim sdélenim informovat pomoci nejriznéjsich prostredkt (brozury, CD-

romy, video, inzeraty).
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Motivaéni model, jak jiz znazvu vyplyva, je zalozen na kupnim rozhodovani
vhodné motivovaného zakaznika, ve spravné motivovaném prostredi (spravné
naladé, zivotnim stylu). Vysledkem implementace modelu ma opét za cil

podporit image destinace napf. pomoci inzeratii, plakati. (Fellegiova, 2007)
Udalosti a zazitky

Uvedeny néastroj patii do souboru modernich marketingovych komunikac¢nich
prostiredki, které jsou tc¢inné v oblastech saturovanych trhi. Jeho zatazenim
do marketingového komunika¢niho mixu miizeme lépe reagovat na hledani
specifickych forem ,pridané hodnoty“ pro zdkazniky.

Snaha stat se soucasti vyjimecného a osobitné se dotykajictho okamziku
v Zivoté spotrebitele, prostfednictvim propojeni znacky s vyznamnou udéalosti,
miZe roz$ifit a prohloubit vztah podnikatelskych subjekti a cilového trhu
(Kotler, Keller 2007, s. 630). Nové pristupy vedou ktvorbé jedine¢ného
vnitiniho prostredi (napt. hotelu, prodejny) a nabidky zbozi, ktera profituje z
piijemné atmosféry. Atmosféra je ,zabalené prostiedi“, které mize zesilovat
rozhodnuti o koupi. Tuto skutec¢nost dokladaji priklady franschisovych konceptta
(hoteld, rychlého stravovani, obchodnich jednotek apod.), kde je pravé jednim
z rozhodujicich faktori navstévy piijemna a originalni atmosféra.

Planovani udalosti a zazitka (events and experiences) vramci
komunikacni strategie miize byt smérovano na riizné oblasti cili (Kotler, Keller,
2007, s. 630). Zpravidla jsou cile zaméreny na:

® specificky cilovy segment s akceptaci jejich hodnot, kdy udalost je volena
na zakladé postoje segmentu k produktu — znacéce, konzumaci apod.,

® zvySeni povédomi o produktu riznymi formami, napf. sponzoringem
zaméreného na zvySovani image. Vybér sponzorovanych akeci je koordi-
novan s aktivitami public relations. Sponzorské aktivity mohou mit
nejrizn€jsi podobu. Sponzorskymi akcemi nejsou pouze klasické oblasti
sponzoringu (sport, kultura), mohou to byt i védecké seminare, summity,

podpora lokalnich tradic jako soucast nabidky cestovni ruchu destinace
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apod.,

® zvySovani image firmy pomoci sponzoringu do vérejné prospésné oblasti
(socialni marketing, social response marketing), sounalezitost s komu-
nitami v destinaci,

® vytvafeni novych zazitki a ptisobeni na pozitivni emoce, napft.
v souvislosti s elektronickymi médii pii promotion destinace (vyuziti
viralniho marketingu, forem e-marketingu),

® akce soutézniho charakteru propojené do riznych aktivit destinace.

Po stanoveni cile pro udalosti a zazitky nasleduje navrh programu pro
udéalost, v¢. navrhu na méreni komunikacni Gspésnosti. Je nutné pripomenout,
ze smyslem udalosti a zazitki v komunika¢nim mixu primarné neni organizace a
investice do zabavného predstaveni, show, ale jde o komunikaci znacky,
poselstvi, posilovani povédomi o znacce, destinaci.

Pri pouziti nastroje je nutné respektovat urcita pravidla: Gcastnici se musi
shodovat, nebo co nejvice priblizovat cilovému trznimu segmentu, koncepce
akce je pozitivné, optimisticky ladéna, akce by méla mit unikatni charakter, vzdy
pripomina charakteristické znaky firmy (logo, znac¢ku, osobnosti, udalosti).

Event management a marketing je oborem, jehoz predmétem je
organizovani akci a udalosti. Stejné tak jako primy marketing, najde i event
marketing uplatnéni napii¢ néastroji marketingové komunikace. Znacné
uplatnéni nachazi event marketing v oblasti public realtions. Organizovani
jednotlivych akci se sklada z: kreativni c¢asti (koncepce, scénare akce), produkéni
casti (priprava, organizace, likvidace, vyhodnoceni). Zakladem organizace
akce je: planovani a rizeni projektu, aplikace praktickych zkuSenosti z pre-
deslych akci, vyhodnoceni a prinosy akce, predvidavost, diislednost a smysl pro
detail. Destina¢ni organizace mize event marketing vyuzit v nejriznéjsich
podobach: napf. pro neformalni setkani s novinari, akce pro fotoreportéry,
zvlastni prezentace, firemni setkani, slavnosti otevieni novych destinaci
cestovniho ruchu, putovni akce, foklorni akce, uvedeni nového produktu na trh,
vystavy, charitativni akce, sponzoring, vefejné akce, soutéze, organizace

seminaru, tréninkda.

54



Zazitky a udalosti jsou atraktivnim dynamickym marketingovym néastrojem,
ktery pro sviij nekonvencéni charakter ma velky potencidl v komunikacnich
strategiich. Jeho sila je vmoznosti diferencovat podnikatelsky subjekt,
produkty, znacky v myslich zakazniki. K pfipravé programu mohou byt
vyuzivany relativné nové formy marketingu (event marketing, virdlni marketing,
guerilla marketing, product placement, formy e-marketingu). Cile jsou spojeny
soblasti zabavy, neformalni atmosféry, zdiraznénim nového produktu,
spolecenskymi konvencemi (plesy, vecirky), tiskovymi konferencemi, vizualnimi
efekty (ohnostroje), zavedenim nového vyrobku (vyrobkové fady), upevnénim

vztaht, pritomnosti specialniho hosta, interaktivni prezentaci.
Podpora prodeje

Podpora prodeje je primarné urcena k tomu, aby stimulovala podnéty ke koupi.
Reaguje na zmény podminek na trhu a mé takticky charakter. (Kiral”ov4, 2003,
140 s.) Podpora prodeje pouze castecné podporuje image, zato mnohem vice
podporuje znamost destinace spolec¢né s public relations. Sdruzeni destinac¢ni
organizace je jakymsi katalyzatorem a koordinatorem pro akce podpory prodeje.
Podpora prodeje je realizovana prostrednictvim koordinace akci s partnery,
planovani, organizace a zajisténi balicku sluzeb pro tcastniky (stanek, misto na
prospekty a dalsi), ndbor partneri. Dalsimi néastroji tohoto prvku
marketingového mixu jsou vouchery, kupony se slevou, prémie, podpora

prodeje produkti pomoci riznych dodatkovych benefitt atd.
Public relations

Public relations — vztahy s vefejnosti — tvoii dle Kiralové (2003, 126 s.) dvé
oblasti ¢innosti:
e cCinnosti odrazejici zpétné vnéjsi vlivy (reactive part),
e prognostické (proactive sector).
Komunikace s vefejnosti nema jen marketingovou funkci, ale jde také o

komunikaci se vSemi zajmovymi skupinami. Pro adresnou komunikaci jsou
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zajmové skupiny segmentovany napf. :
e partneri - informacni letaky, orientac¢ni akce,
e hosté - dny otevienych dveri, noviny pro zakazniky/stalé hosty,
e média - zasilani zprav, tiskové konference, osobni kontakty, tiskové cesty,
e zameéstnanci/obyvatelé mista - verejné vecery, zaméstnanecky casopis,

pravidelny koutek v novinach. (Bieger, 2008, 197 s.)
Osobni prodej

Osobni prodej v produktech cestovniho ruchu ma nezastupitelnou funkci. O
uspéchu realizace prodeje rozhoduje predev§im kvalifikovany, pratelsky
persondl, dostatecné informovany o nabidce, ovladajici profesionalni pravidla
prodeje. (Bieger, 2008, 198 s.). Kvalifikovany personal tzv. prvni linie je stale

slabym mistem pracovnich pozic v cestovnim ruchu.
Distribuce

Distribuéni kanal je kazdy organizovany a obsluzny systém, ktery je vybudovan
a uzivan k tomu, aby se dosahlo vhodného prodejniho mista, které usnadni
pristup ke konzumentovi. Cilem je ziskat interaktivni kontakt se zakazniky a
zaroven zvysit prodejnost produktu. S rozvojem novych technologii se rozsiruji
technické moznosti pro $irsi spektrum distribuc¢nich nastroju.

Mezi nové technologie patii napriklad GDS (global distributing system) a
e-commerce. V distribuéni politice se tspésné prosazuje i standardizace a
priblizeni kone¢nému zakaznikovi. Jde o smér vyvoje od e-informaci, pres e-
commerci (rezervace) k e-businessu (integrace obchodnich procest), az k
rozvoji novych modelt prodeje (Fellegiova, 2007).

Pro turistickou destinacni organizaci vtéto souvislosti vznikaji
nasledujici tkoly v ramci distribuéni politiky:

e zajiSténi napojeni na svétové rezervacni systémy, podniky vlastni
rezervacéni centraly,
e aktivni prodej balickii a nabidek partneri v misté, predevsim CK,

databaze marketingovych informaci a pfimy prode;.
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Cena

Cena neni jen odrazem nakladi nebo vysledkem hry marketingovych sil, ale
stava se také nastrojem strategického positioningu. Je psychologickym signalem
pro kupujiciho o vlastnostech produktu a jeho zarazeni v oblasti konkurence.
Organizace destinacniho managementu maji na cenu jen omezeny vliv.
Jedna se o vliv:

e piimy — v podobé dani, poplatki, lazenskych tax jako ¢ast ceny, obstarani

rezervaci, ceny za sluzby turistické organizace (animacni, vstupy apod.),
e neprimy - doporuceni cenové politiky/kodex cenového chovani. (Bieger,

2008, 217 s.), dale prosttednictvim destina¢niho brandingu.
Rozsiireni marketingového mixu o dalsi nastroje

Odborna literatura se v rozsirovani marketingového mixu o dalsi nastroje nékdy
vyrazné lisi. Kiralova (2003, 141 s.) mix rozsifila pouze o jedno tzv. P — people,
tedy nastroj — lidé. Jejich vzajemnou interakci vidi nejen mezi navstévniky a
poskytovateli sluzeb, ale i mezi navstévniky a mistnimi obyvateli, tzv.
hostitelskou komunitou.

Middleton (1988, 125 s.) rozsiril zakladni marketingovy mix ¢tyt P o dalsi
tfi, z nichZ jedno je shodné s vyjadfenim Kiralové — people (lidé), dale physical
evidence (fyzické charakteristiky) a process (proces), coz oznacuje interakci pti
poskytovani sluzeb klientovi.

Morrison (1995, 225 s.) a Kotler (2000, 113 — 115 s.) vSak marketingovy
mix rozsiruji o dalSich Sest ,P“ — politics (politika), public opinion (verejné
minéni), programming (programovani), packaging (tvorba balickl), people
(lidé), partnerstvi (partnership). Tohoto rozsiteni bude vyuzito i vtéto praci

jako teoretického zakladu.
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Politika

Politika je vnéjSim faktorem, ktery miize velmi vyrazné€ plisobit na strategii
pronikani destinace na trh cestovniho smeéru. Palatkova (2006, 134 s.) uvadi dva
smeéry tohoto vlivu:

e uvniti destinace — politickd rozhodnuti ovliviiuji prostfedi organizace
destinacniho managementu, jeji systém Tizeni, ale i podnikatelské
subjekty v destinaci,

e vneé destinace — rizna regula¢ni opatreni jako prekazka/podpora prodeje
destinace.

Takto chapana politika jako nastroj marketingového mixu by se vsak,
mohla radit spiSe k vnéjSimu/vnitfnimu prostiedi organizace destinacniho
managementu. Organizace je miiZe jen velmi tézko ovlivnit, patii do oblasti
lobbingu, ktery je odbornou literaturou fazen k néastrojim marketingové
komunikace ( public relations). Proto pojeti politiky lze vidét spiSe v utvareni
politiky cestovniho ruchu tak, jak bylo uvedeno v ¢asti zabyvajici se touto

problematikou — ,,Politika cestovniho ruchu®.
Verejné minéni

Tento nastroj marketingového mixu ma obdobné silny vliv na managemet a
marketing destinace jako politicka opatieni. Podle Palatkové (2006, 134 s.) zce
souvisi simage a ,modnosti“ destinace a sfazemi Zivotnich cykli produktt

destinace, resp. destinace samotné (viz schéma ¢. 9).
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Schéma ¢. 9 Zivotni cyklus destinace
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Vnimani destinace je ovlivnitelné a je nutné se zamérit na jeho
formovani. Lze vychazet zobecnych charakteristik chovani spotrebitele,
znovych trendl, ze segmentace a jinych nastroji managementu, které jsou
organizaci destinaéniho managementu pristupné. Podobné jako néstroj
sPolitika“ najdeme oblast verejného minéni zahrnutou vjedné =z céasti

komunikaéniho mixu (public relations v souvislosti s oblasti publicity).
Tvorba balic¢kit

Balicek sluzeb vsobé zahrnuje rtzné sluzby navzajem se dopliujici, proto
tvorba balicku predstavuje sestaveni vzajemné se doplnujicich sluzeb do
komplexni nabidky. VétSinou byva uvadéna jednotna cena za cely balicek. Podle
Heskové (2006, 147 s.) by mélo byt zohlednéno individualni prani zakaznika na
vybranych segmentech trhu. Za hlavni aéel tvorby balickti povazuje zmirnovani
vykyvii v nabidce a poptavce po sluzbach. Pri tvorbé bali¢ku sluzeb pracujeme

s psychologickymi faktory napt. v tvorbé ceny.
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Programovani

Podle Palatkové (2006, 134 s.) je programovani ,urcitym rozsifenim produktu
ve smyslu propojeni a kombinace fady sluzeb s orientaci na potteby klientd a pti
vyuziti specializovanych ¢innosti, programi nebo udalosti, které zvysSuji objem
prodeje®.

Morrison (1999, 105 s.) chape programovani jako casové a mistné
propojenou nabidku stim, ze jde predevS§im o vytvoreni souvislé nabidky
kulturnich a sportovnich akei v destinaci. Toto chapani vSak jiz neni vnimano
v dnesnim kontextu programovani.

Cile programovéni uvedla Heskova (2006, 147 s.). Radi mezi né eliminaci
ptsobeni faktoru c¢asu a mista, zlepSovani rentability poskytovanych sluzeb,
vyuzivani segmentacni strategie a iniciaci kooperace subjektii v destinaci.

Literatura také uvadi vyhody programovani a tvorby balicka z pohledu
zakaznika a organizatora. Z pohledu zakaznika jde predevsim o vétsi pohodli,
vétsi hospodarnost, moznost planovat prostiedky na cesty, bezpodminecné
zajisténi trvalé kvality, uspokojovani specializovanych zajmi, nova dimenze
cestovani a stravovani mimo ddm.

Na strané organizatori se jedna o nasledujici vyhody (Fellegiova, 2007):

e zvySovani poptavky v mimosezone,

e zvySeni pritazlivosti pro specifické cilové trhy,

e atraktivnost pro nové cilové trhy,

e snaz$i predpovéd vyvoje podnikani a zlepSeni efektivnosti,

e vyuzivani komplementarnich zafizeni, atraktivit a spolecenskych
udalosti,

e moznost flexibilniho vyuziti novych trznich trendd,

e stimulace opakovaného a castéjSiho vyuzivani,

e zvySeni trzby na jednoho zakaznika a prodlouzeni délky pobytu,

e vztahy s vefejnosti a hodnota publicity jednotlivych packagi,

e rostouci spokojenost zakaznika.
Lidé
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Cestovni ruch je odvétvi postavené na osobnim poskytovani sluzeb, na
mezilidském kontaktu. Pravé ,osobni“ charakter sluzeb vyrazné miize ovlivnit
celkovy dojem zakaznika na spotifebu produktti cestovniho ruchu jako balicku
sluzeb.

Podle Bennetta (1996, 451 s.) zacina zajisténi kvality na trovni
managementu destinacni spolecnosti a prenasi se az k pracovnikiim, ktefi jsou
v pfimém kontaktu s klienty, takze filozofie poskytnuti kvalitni sluzby musi
zasahnout kazdého, kdo se podili na jejim poskytnuti nebo priprave.

Odborna literatura ¢asto v souvislosti s timto marketingovym nastrojem
uvadi mistni obyvatelstvo (resp. celou oblast zajmové verejnosti). Napr.
Kiralova (2003, 141 s.) konstatuje, Ze je nutné klast urcité pozadavky na chovani
nejen u zameéstnancl subjektli cestovniho ruchu, ale i na chovani mistni
komunity.

V destinaci dochazi nejen k interakci navstévnikt s poskytovateli sluzeb,
ale také pravé shostitelskou komunitou. Mistni obyvatelé s navstévniky
destinace sdileji infrastrukturu destinace, socialni kontakty apod. Proto by
organizace destinaéniho managementu méla brat v avahu jejich pozadavky,
pripominky a predevsim je vychovavat kvytvoreni pozitivniho vztahu

k ptijizdéjicim navstévnikltim, resp. rozvoji cestovniho ruchu v destinaci.
Partnerstuvi

Kooperace vramci destinace byla vyznacnou problematikou v pochopeni
organizace destinacniho managementu (In cast Kooperace a destinacni
management). Partnerstvi subjekti v destinaci je podle Palatkové (2006, 135 s.),

pro priinik destinace na mezinarodni trh cestovniho ruchu, nezbytné.
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2.5.2. Branding destinace

,Kdyz rozdelime firmu, vezméte si vSechny budovy a ja si necham znacky.

Jsem si jist, Ze budu tispésnéjsi nez vy.“ (John Stuart, drivéjsi prezident firmy
Quaker Oats).

Politika znacky

Politika zna¢ky oznacovana jako ,branding® predstavuje samostatny specialni
ukol marketingu, ktery zajiStuje vyznamnym zptsobem podporu, zvyseni
prodeje a prosazeni produktu na trhu. Znacku Ize v ramci komunikacni strategie
povazovat za dtlezitou komponentu, kterd prochazi vSemi prvky
marketingového mixu a je jednoticim a zastfeSujicim prvkem vSech
marketingovych aktivit.

Znacky utvareji a podporuji identitu destinace jako samostatné
konkurenceschopné jednotky. Pokud je proces budovani a implementace
znacky uspésny, stava se znacka skuteénou hodnotou a nejvyznamnéjsim
prvkem komunikaéni strategie. Budovani znacky a politika znacky nejsou ani
jednoduchou a levnou , ani kratkodobou zalezitosti.

Znacka destinace spojuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destinace, zazitky
a prisliby pro klienta. (Palatkova, 2006, 112 s.)

Prinosy znacky destinace pro klienta a pro destinaci samotnou lze
shrnout do nasledujicich bod (Bartl — Schmidt, 1998, 103 s.).

e Znacka Setii klientovi ¢as, usnadnuje mu orientaci v nabidce destinaci a
jejich produktech. Zkracuje rozhodovaci proces a pilisobi silné ve
prospéch destinaci s rozvinutou a promyslenou politikou znacky.

e Znacka vyjadiuje pomoci barev a tvarti podstatu produktu destinace a
signalizuje klientim, kteii se se znackou setkavaji poprvé, zakladni
informaci o destinaci. Hledisko informovani o produktu spliuji nékteré
znacky 1épe, jiné htire. To vSak nemusi byt v zdsadé na zavadu pro objem
prodeje.

e Znacky jsou miniatury (symboly) ztélesniujici fadu informaci. Mély by
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odpovidat tomu, co od nich klienti oc¢ekavaji (pokud danou destinaci
znaji) nebo tomu, jak se chce destinace profilovat z hlediska tézisté jeji
nabidky.

Pouzivani zna¢ky napoméha prenosu informaci o zakladnich kvalitach
produktu.

Znalost znacky snizuje pro klienta riziko a pripadnou nespokojenost
s koupi, proto lze znacku povazovat za vyjadreni kvality a vyraz
konkurenceschopnosti destinace.

Klient si vybira vétSinou znacky, které zna zvlastni zkuSenosti, nebo
z doporuceni, i kdyz, objektivné vzato, se na prvni pohled nelisi kvalita
nabidky ,,znac¢kové® a ,neznackové“ destinace.

Klient je ochoten za znackovy produkt zaplatit vice nez za neznackovy.
Znacka znamena daleko Uc¢inné€jSi nasazeni a vyuziti marketingového
rozpoctu.

Pro aspésnou politiku znacky je nutné splnit souhrn definovanych

podminek (Palatkova, 2006, 112 s.):

komunikace musi odpovidat obrazu produktu destinace a prezentovat
vyhody vérohodnym zptisobem,

pro propojeni znacek na mistni, regionalni a narodni Grovni je vyuzivano
konceptu rodinnych znacek. Prispévek regiont a turistickych destinaci
k budovani a prosazovani znacky, ktera je zastieSuje, je ve vlastni
profilaci nabidek, které koresponduji s formou zastfesujici znacky,
vzajemna duveéra jako zaklad komunikaéni strategie.

Znacku destinace v SirSim pojeti je vhodnéjsi oznadit jako ,portfolio

znacky®, jehoz trvalejSi a stalejsi soucasti je logo a druhou soucasti je

komunikaéni mix, tedy tvorba vizualni identity (napr. filmy, reklamni Soty,

prospekty, internetové stranky). Celé portfolio musi byt vytvoreno s cilem

posilovat jednotny image destinace. Cilem je aby jednotlivé soucasti do sebe

dokonale zapadaly. Reklamni c¢ast je mnohem flexibiln€jsi a prizptisobuje se

meénicim se podminkam a pozadavkm trhu, naopak znacka (logo) destinace ma

trvalejsi charakter.
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V minulosti byl branding chapan jako zalezitost propagace, ktery vytvari
spravny obraz s podporou reklamy a public relations. Branding vSak neni
vysledkem reklamnich kampani, ale nastroje komunika¢niho mixu vyuziva pro
pri umistovani znacky (positioningu). Vysoka uspésnost znacky je vysledkem
fyzické diferenciace produktu (destinace), ktera zajistuje vyjimecné postaveni a
pozici produktu (destinace). Kanada jako destinace ma znacku cervenobily
javorovy list, Mad’arsko srdce v narodnich barvach, Nizozemi oranzovozeleny
tulipan. Jednim z nejslavnéjSich se stalo napadné, slunecné logo destinace
Spanélska - navrzené pied asi dvaceti lety Joanem Mirkem. Spanélsko prestalo
byt spojovano s Frankem, ob¢anskou valkou a Donem Quichotem a zacalo byt

vniméano jako zemé vina, filmu a uméni. (Boxer, 2002)
2.5.3. Soucasny branding destinaci a jeho problémy

Mezi aktualnimi problémy reSenymi manazery destinaci v oblasti brandingu
(Ritchie, 1998, 8 s.) jsou:

e individualni versus kolektivni povaha tradicniho marketingu destinace
zakladajici problém toho, co bude vlastné uvedeno na trh. Jde o
definovani jednotek pro branding, kdy organizace destina¢niho
marketingu musi prosadit konsenzus vic¢i domacim poskytovatelim
sluzeb, ale napf. i vii¢i domacimu obyvatelstvu,

e _pokusnda“ povaha produkti cestovniho ruchu umocnéna nutnosti
rozSiteni sdéleni o prosté funkénosti sluzeb vdestinaci o jejich
hédonisticky aspekt, ktery je pti volbé klienta rozhodujici,

e skladba produktu destinace z mnoha dil¢ich produkti kladouci naroky na
rozhodovani organizace destina¢niho marketingu a otazka, zda je mozné
slouc¢it dil¢i produkty pod jednu znacku ¢i zda je nutné vytvorit diky
nesourodosti poskytovatelt tzv. rodinu znacek,

e hledani vyvaZenosti mezi jednotlivyimi komponenty produktu pfti
brandingu destinace, které casto konc¢i u dominance jednoho z odvétvi
(poskytovatelii) sluzeb v destinaci,

e casové prodleni vyzadujici po znacce destinace urcitou casovou
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primétrenost poskytovanym sluzbam (napt. rozdéleni produktd letni a
zimni sezbdny), cyklické zmény a zkuSenosti s destinaci, zejména pak
odli$nost produktt jednotlivych ro¢nich obdobi,

vyvoj produktu béhem jeho spotieby, ktera zabere urcity cas, vyvolava
opét otazku, co je vlastné predmétem brandingu, a klade diiraz na jisty
stupen ,univerzalnosti“ znacky destinace,

obyvatelstvo destinace sehrava velmi vyznamnou ulohu pii budovani
znacky destinace ve smyslu pohostinnosti, kontaktu s mistnimi na ulici,
v dopravnich prosttedcich atd.,

uspesné znacky destinaci by mély mit pomérné dlouhy zivotni cyklus, ale
je tfeba rozliSovat destinaci (stabilni) a zazitky z destinace. Pokud je
budovana znacka pro opravdové zazitky, miize byt jeji Zivotni cyklus

opravdu kratky a miiZe casto dochézet k tzv. rebrandingu.

S uvedenymi problémy soucasného brandingu destinaci souvisi i fakt, ze

na tvorbé image destinace se kromé verejného sektoru stale siln€ji podili i sektor

soukromy, jednak diky silicimu trendu vytvareni partnerstvi verejného

privatniho sektoru a jednak diky potfebé vyraznéjSiho umistovani destinaci

v disledku rostouci konkurence. Portfolio aktiv vytvarejicich znacku destinace

vSak obsahuje nejenom produkty soukromého sektoru, ale i Sirokou skalu

verejnych statkdi. Promixovani aktiv vede k existenci tii typt strategie znacky:

(Williams — Gill — Chura, 2004, 95 — 97 s.)

Provozni branding (napf. schopnost destinace poskytovat sluzby
prakticky, spolehlive, zajistit dopravni dostupnost).

Symbolicky branding (napt. vazby mezi atributy destinace a potiebou
posileni ega cilovych skupin, jako je rodina, prislusnost k celebritam,
k urc¢itému zivotnimu stylu).

Branding zaloZzeny na zkusSenosti (napr. smyslové a poznavaci prvky

nabizené destinaci, jako napr. relaxace, sebepoznani).
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3. Cile a metodika

V této casti prace jsou formulovany cile diserta¢ni prace, a to v hierarchii cili
hlavnich a dil¢ich cilt. Samostatné jsou specifikovany marketingové cile pro
vlastni primarni vyzkum. Ze stanovenych cilti je odvozena metodika a zpétna
vazba pro ovéreni, zda stanovenych cilti bylo dosazeno.

Dtilezité je stanoveni zptisobi jejich dosazeni, resp. metodiky ¢innosti. Déle jsou
formulovany jednotlivé kroky vyzkumu, které byly realizovany.

Podrobné jsou popsany védecké metody vyuzivané v jednotlivych krocich
vyzkumu, resp. pri dilé¢ich vyzkumech. Metodika zahrnuje i vazbu na vyzkumy
provadéné v ramci grantovych projektii, které byly realizovany pro dosazeni cili

disertace.
3.1. Cile prace

Hlavnim cilem diserta¢ni prace je zaclenit cestovni ruch do regionalniho
rozvoje, urcit jeho postaveni a moznosti cestovniho ruchu pro rozvoj regionu.
Dil¢imi akoly jsou:
e provedeni analyzy subjekti participujicich na rozvoji a fizeni
cestovniho ruchu v regionu,
e vytvareni politik cestovniho ruchu a destinaci srespektovanim zasad
udrzitelného rozvoje regionu,

e navrhnout model destina¢ni organizace.

Pro aplikaci uvedené problematiky a stanovenych cilii byl zvolen region jiznich
Cech. Nékteré zavéry jsou smeérovany na cestovni ruch, resp. destina¢ni
organizace obecné (zavéry jsou podporeny celorepublikovym vyzkumem).
Navrh formulovanych konkrétnich opatieni vychazi zprovedené  analyzy
cestovniho ruchu v Jihoceském kraji.

Pri studiu odborné literatury, odborné stazi na IDT v St. Gallenu, ale i pri

exploracnim vyzkumu (rozhovory s lidmi uvnitf i vné organizace, odbornikti na
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problematiku cestovniho ruchu) vyplynuly vyzkumné cile, které jsou specifické,
meéritelné, dosazitelné a realné.

Odborna literatura popisuje zptisoby Fizeni destinace, ¢innosti organizace
destinacniho managementu, moznosti jejich financovani, ale priliS nevénuje
pozornost vzniku téchto organizaci.

Prvni otazkou (vyzkumnym problémem) je, jak vymezit destinaci, jaké
jsou podminky pro jejich aktivity. Odpovéd na otazku vzniku organizace
destinacniho managementu napovi, zda mohou organizace destina¢niho
managementu vznikat shora ¢i zdola, kdo ma byt tim subjektem, ktery by jeji
vznik inicioval a byl by vniman jako autoritativni ¢lanek fizeni destinace vSemi
zajmovymi skupinami v destinaci. Syntézou vysledkt diléich vyzkumi muze
vzniknout model vzniku organizace destinacniho managementu vhodny i pro

nase uzemi se svymi specifiky.
3.2. Pouzita metodika
Pilotni vyzkum pii zpracovani reserse

Pri reSersi odborné literatury byl proveden pilotni vyzkum u 20 nahodile
vybranych respondenti a jeho vysledky mély potvrdit vyjadfeni Beaujeu-
Garniera (1998, 78 s.), ktery tvrdil, Ze ,,... malo termint je tak nepreciznich, jako
slovo region. Oznacuje vSechno pro vSechny a pouZzivd se soucasné jak
v hovorovém jazyce, tak i vtechnickém slovniku ekonomii a administratord,
soucasné i v geografickych publikacich a turistickych brozurach“. Toto tvrzeni
bylo potvrzeno. Vice nez 70 % dotazanych si s vymezenim slova region nebylo
jistych a prakticky zadné dvé odpoveédi nebyly shodné. Z uvedeného vyplyva, ze
je vhodnéjsi pracovat se SirSim (obecn€j$Sim) vymezenim region. V obecném
pojeti lze region chapat jako ,jazemni jednotku geograficky ohranicenou podle
urcitych kritérii“, jak uvadi napr. Blazek (2002, 211 s.). JestliZze vsak vystupuji
socialni kritéria v prioritnim postaveni, mizeme pod regionem spatiovat
uzemni jednotku, ve které se odehravaji pravé zakladni Zivotni funkce

obyvatelstva: prace, bydleni, vzdé€lavani, zajmova aktivita, zdravotni a socialni
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zabezpeceni aj. Zpohledu zadaného tématu disertacni prace ,CR vramci

regionalniho rozvoje“ je predevs§im pracovano s regionem ve smyslu destinace.
Vymezeni destinace

Pro tuto ¢ast prace bylo vyuZito predev§im sekundarnich zdroji a nazori
expertli na tuto problematiku. U sekundarnich zdroji bylo ¢erpano predevsim
z dostupné literatury a védeckych ¢lanki, byly komparovany jednotlivé pristupy
k vymezeni a velikosti destinace. Kzavérim této casti dopomohla také
pripadova studie vytvorena pro ucely zodpovézeni této otazky a byla i dale
vyuzita pri metodice zakotvené teorie (viz nize), zalozené na pripadovych

studiich.

Analyza municipalit Jihoceského kraje jako soucast analyzy subjekti

participujicich na regionalnim rozvoji cestovniho ruchu

Dil¢im vyzkumem, vedoucim k naplnéni cile prace, byla analyza municipalit
byvalych okresnich meést Jihoceského kraje, resp. aktivit samosprav v oblasti
destina¢cniho managementu. Bylo nejprve nutné zjistit, ktery odbor meéstského
uradu, popr. magistratu mésta se zabyva oblasti cestovniho ruchu. Tyto
informace byly ziskany analyzou internetovych stranek téchto instituci, kde bylo
mozné také nalézt aktivity, které prislusny odbor zajistuje.
Formou fizenych rozhovori s vedoucimi pracovniky téchto odbort byly
hledany odpovédi na otazky:
1. Které aktivity provadi prislusny odbor cestovniho ruchu?
2. Vznikla z iniciativy samospravy organizace destina¢niho managementu?
3. Co zapricinilo jeji vznik a jaka byla zvolena forma vzniku této organizace?
4. Jaké aktivity tato organizace zajiStuje vramci destina¢niho
managementu?
5. Jaké prvky kooperace organizace v destinaci je mozné vysledovat?
Rozhovory byly zpracovany a byla provedena jejich komparace s informacemi
na oficialnich internetovych strankach prislusnych meéstskych aradd, popr.

organizaci destina¢niho managementu. Tato analyza zaroven predstavovala
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analyzu dostupnosti informaci pro verejnost. V kone¢né fazi tohoto dil¢iho
vyzkumu byly poznatky porovnany se zkuSenostmi s organizacemi destina¢niho

managementu ve vybranych evropskych statech.
Interni grant Jihoceské univerzity

Problematikou motivace subjektii cestovniho ruchu na regionalnim rozvoji a
k aktivitim destina¢niho managementu se zabyval interni grant Jihoceské
univerzity®. Vyzkum vramci projektu probihal zvelké c¢asti metodami
kvalitativniho vyzkumu. Vprvni fazi projektu byly analyzovany aktivity
mikroregiont Jihoceského kraje (mj. s vyuZzitim fizenych rozhovort se subjekty
komunalni sféry). Na zakladé analyzy byly vybrany dle urcéenych kritérii
mikroregiony, ve kterych byl dale provadén primarni vyzkum. Podobné byly
vybrany organizace zabyvajici se rozvojem cestovniho ruchu v jiznich Cechéch.
Kritériem pro volbu mikroregionii a organizaci destina¢niho managementu byla
samotna analyza jejich aktivit a jejich komparace s aktivitami destina¢niho
managementu. Nasledné probéhla analyza aktivit destinaéniho managementu
mikroregionti Jihoceského kraje, instituci, které se zabyvaji rozvojem cestovniho
ruchu jiznich Cech a Odboru kultury, pamatkové péée a cestovniho ruchu
Krajského tiadu v Ceskych Budéjovicich. Pro FeSeni této etapy byly vyuzity
fizené rozhovory s vedoucimi pracovniky téchto organizaci.

Na zakladé ziskanych vysledkt bylo zpracovano a vytisténo ,Informacni
minimum o destinaénim managementu“. Cilem informace je oslovené
organizace motivovat k aktivitim destinaéniho managementu. Publikace je
distribuovana pomoci webovych stranek, kde je mozné ziskat elektronickou
verzi. Také byla distribuovana prostrednictvim edi¢niho stfediska do vybranych
knihoven. Vliv publikace na aktivitu voblasti destinacniho managementu
oslovenych organizaci je nasledné zjiStovan ve zpétné vazbé dotaznikovym
Setfenim zasilanym elektronicky vybranym organizacim a mikroregionim
v ramci planovaného vyzkumu. Publikace ve své rozsitené formé miize slouzit i

jako studijni material.

6 Interni grant JihoGeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich IG 03/08 - Fellegiova
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Vyzkumny zamér MSM 6007665806 vécny okruh 5.2 Zemeédélské
fakulty Jihoceské univerzity v Ceskych Budé&jovicich

Prace navazovala na dil¢i vyzkum provadény v ramci vyzkumného zaméru MSM
Zemeédélské fakulty. Vyzkum probihd v ¢éasti okruhu 5 Faktory regionalniho
rozvoje a jejich vlivu na socialné ekonomicky potencial regiont, c¢ast 2
Marketingové nastroje podpory regionalnich trhii

Celkova metodika feSeni casti vyzkumného zameéru je obsaZena ve

schématu €. 10, véetné cili a ramcové osnovy.
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V ramci navaznosti disertace na vyzkumny zadmeér bylo provedeno dotaznikové
Setfeni, sbér dat strukturovanymi rozhovory se starosty mést a obci vybranych
regiont. V priloze ¢. 1 je dotaznik vyuZity pro sbér dat vterénu, ktery mj.

objasnuje vazbu na cile disertacni prace.
Vyzkum zameéreny na vznik organizace destina¢niho managementu

Nasledny provedeny dil¢i vyzkum je stéZejnim ve vazbé na cile disertacni prace.
Zakladni vyzkumnou otazkou vtéto souvislosti bylo ,Jak muze vzniknout
organizace destinaéniho managementu ve vybraném regionu?“ Na zakladé
vysledki tohoto vyzkumu i vysledka predeslych dil¢ich vyzkumi je vytvoren
model vzniku organizace destinaéniho managementu, ktera by byla pfijimana
stakeholdery v regionu a povazovana za jeden z Ciniteli regionalniho rozvoje.
Pro tuto ¢ast byla zvolena kvalitativni metoda Grounded Theory (v prekladu

zakotvena teorie). Jedna se o specialni kvalitativni metodu analyzy dat.
Aplikace metody Grounded Theory

Zakladateli zakotvené teorie jsou Anselm Strauss a Barney Glaser. Prvni
publikace zabyvajici se touto metodou je The Discovery of Grounded Theory
zroku 1967. Vtéto publikaci chtéli predevsim dojit kcili zakotveni kvalita-
tivniho vyzkumu, aby jiz nebyl vniman jako subjektivni, impresionisticky a
prosté popisny. Také se snazili kompenzovat nedostatek vytvareni novych teorii
v kvantitativnim vyzkumu, jehoz studie jsou vypracovany s cilem potvrdit ¢i
vyvratit hypotézy a ma navaznost na predem dané myslenkové paradigma a
teorie. (Sedova, cit. 2009)

Strauss a Corbinova (1999, 14 s.) uvadeéji definici této teorie jako ,teorie
induktivné odvozené ze zkoumani jevu, ktery reprezentuje.“ Nezac¢iname tedy
teorii, kterou bychom ovérovali, spiSe zkoumanou oblasti a nechavame vyply-
nout zaveéry, vyznamné skutecnosti. Podle Dismana (2002, 300 s.) je cely tento
proces ,podrizen vyvoji teorie piimo z existujicich dat, tedy ryze induktivné a

bez pomoci predem pripravenych hypotéz®.
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Tato teorie nestavi na predem vytvorenych modelech, teoriich. Spise se snazi
kodovat a vyuzivat informace plynouci z Setieni. V ¢em spociva proces metody
Grounded Theory? Metodiku ¢innosti lze rozdélit podle Hendla (2005, 244 —
245 s.) na tri zakladni prvky:
¢ Koncepty (teoretické pojmy) — zakladni jednotky analyzy.
e Kategorie — vyssi a abstrakitnéjsi tiroven nez koncepty, ukazuji podob-
nosti a rozdily.
e Propozice — formuluji zobecnéné vztahy mezi kategorii a koncepty a
mezi kategoriemi.

Vzhledem k charakteru vyzkumu, ktery byl v ramci této prace provadén,
nebylo mozné vyhledat v§echny prislusné teorie, formulovat hypotézy, které by
mély byt potvrzeny/vyvraceny. Proto byla zvolena metoda kvalitativniho
vyzkumu, pii niz hypotézy vznikaly v prtibéhu provadéni dil¢ich vyzkumd.
Jednotliva data (sbirana dalSimi metodami kvalitativniho i kvantitativniho
charakteru) byla déle vybirana pomoci teoretického vzorkovani, jak je také
uvedeno v metodice zakotvené teorie.

Teoretické vzorkovani je provadéno pofizovanim vzorkd - vybérem
vychézejicim z pojmi, u nichZ byl prokazan teoreticky vyznam pro vyvijenou
teorii. Porizuji se vzorky piipadi, je kladen diiraz na aspekty vyplyvajici z potiteb
budované teorie. (Zasady zakotvené teorie, cit. 2009) V disertac¢ni praci byla
vychodiska postupné analyzovana zpohledu vyznamu pro vyvijené modely
vzniku organizace destina¢niho managementu a otazky pro dil¢i vyzkumy byly
formulovany na zakladé nove zjisténych informaci.

Na zakladé zvolenych vzorkli se pfrechazi kprocesu selektivniho
kodovani, kde je vybrana jedna centralni kategorie, ktera je pak systematicky
uvadéna do vztahu k ostatnim kategoriim. Tyto vztahy jsou dale ovérovany.
Kategorie se zdokonaluji a rozvijeji (Strauss 1999, 86 s.). Jednotlivé dilc¢i
vyzkumy, resp. jejich vysledky spély k naplnéni kategorie povazované za
centralni, tedy vytvoreni organizace destinacniho managementu ze stavajicich

organizaci regionalniho rozvoje.
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Pripadové studie

V ramci dalsiho vyzkumu, dopliujiciho soubor informaci pro metodu zakotvené
teorie je provedeni analyzy vypracovanych pripadovych studii ze zahranici
(dostupné na Web of Science, z projektu AKTION Katedry cestovniho ruchu ZF
JU v Ceskych Budéjovicich — rok 2001) a ptipadové studie organizaci desti-
naéniho managementu v Ceské republice, vypracované pro tdcely tohoto
vyzkumu.

Pripadova studie je definovana univerzitou Colorado states university
(cit. 2009) takto: , The case study is the collection and presentation of detailed
information about a particular participant or small group, frequently including
the accounts of subjects themselves.“

Tato definice je vyuzita pri vytvareni jednotlivych pripadovych studii o
vzniku vybranych organizaci destina¢niho managementu. Pripadové studie
stejna univerzita rozdélila do nasledujicich oblasti.

e Ilustrativni pripadové studie — predevsim popisujici.
e Vyzkumné ptipadové studie — primarné vytvaieny pro prijeti zavéra.
e Souhrnné pripadové studie — agregace stejnych udaji z riznych ¢asovych
obdobi.
e Pripadové studie ukazujici kriticky priklad — zodpovidaji pric¢iny a
disledky zkoumaného jevu.
(Colorado State University, cit. 2009)

Pro tucely disertacni prace byly vytvoreny vyzkumné pripadové
studie, které dopomohly k prijeti zavért z nich vyplyvajicich. Pro vypracovani
pripadovych studii bylo vyuzito zjednodusené metodiky autora Yin (1993), ktery
vytvoril pét zakladnich komponent designu vyzkumu.

e Pracovni otazky.

e Pracovni hypotézy.

e Pracovni ¢asti analyzy.

e Logické propojeni dat do vyrokti/hypotéz.

e Kritéria interpretace vysledki.
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Nejprve byla poloZena vyzkumna otazka, na niz davala odpovéd hypotéza,
ktera se méla vyzkumem potvrdit. Napriklad zda je vhodné, aby organizace
destinacniho managementu vznikla ze stavajicich organizaci regionalniho
rozvoje. Dale byly presné definovany pracovni ¢asti analyzy. Kazda pripadova
studie obsahuje zakladni tdaje o spolec¢nosti, zplisob vzniku, zakladatele
spolecnosti a cile organizace. Ziskana data byla propojena s ocekavanou
hypotézou a jako kritéria interpretace vysledki slouzily modely vzniku

organizaci destinacniho managementu, které je radily do prislusnych kategorii.
Metodicky postup — schéma

Pro lepsi prehlednost predneseného postupu prace bylo vytvoreno schéma ¢€. 11,
vyjadfujici metodiku Setfeni. Poukazuje na to, Ze jednotlivé dil¢i casti
odhalovaly hypotézy, které mely byt vkonecné fazi potvrzeny metodou

Grounded theory zalozenou na vypracovanych pripadovych studiich.

Schéma ¢. 11 Metodicky postup

PRIPADOVE STUDIE

GROUNDED
THEORY

MODEL VZNIKL
DRGANIZACE DN

4 )

( Vymezenidestinace ) ( Sv;;;emésgtrzn;bci ]
Analyza municipalit “\V/yzkumny zamér MSM ™
jihoCeského kraje ZF JU

L ’ )

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4. Vymezeni destinace

Prvotni otazkou pti pokladani zakladd rizeni destinace je, jak velkd ma byt
destinace cestovniho ruchu, jak vymezit toto tizemi? Odpovédi se bude zabyvat

nasledujici text.
4.1. Velikost destinace

Definice destinace, kterou uverejnil Bieger (2008, 56 s.) ve své publikaci, chape
tento pojem jako ,geograficky prostor (stat, misto, region), ktery si navstévnik
(segment) vybiré jako svij cil cesty. Z tohoto pojeti vyplyva jedna ze zasadnich
otazek pri vzniku destinacniho managementu oblasti: ,Jak velkd mtze byt
destinace?” Nejlépe je odpovéd na tuto otazku vyjadiena nasledujicim

schématem.

Schéma ¢. 12 Velikost destinace cestovniho ruchu

DESTINACE
A

4

\

/

Zdroj: Bieger (2008, 57 s.)

Orientace podle poptavky

Schéma naznacuje, Ze velikost destinace je urcovana vnimanim, postoji,
pripadné vzdalenosti ucastnika cestovniho ruchu od mista pobytu. Destinaci
miZze byt pro ucastnika americké narodnosti Evropa, pro Japonce Ceska

republika, ale golfista jako svou destinaci urci golfovy hotel (oblast/resort).
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Rizna velikost destinace pak predurcuje uroven pulisobnosti organizace
destina¢cniho managementu. Palatkova (2006, 27 s.) uvadi rozdéleni organizaci
destina¢niho managementu na:

e Lokalni turistické organizace (local tourist organisation),

e Regionalni turistické organizace (regional tourist organisation),

e Narodni turistické organizace (national tourist organisation) a

¢ Kontinentalni turistické organizace.
4.2. Vymezeni destinace

Pro vymezeni oblasti, ktera by se méla stat destinaci cestovniho ruchu a méla by
byt fizena organizaci destina¢niho managementu, vSak toto vyjadireni nestaci.
Urcéeni velikosti a charakteru destinace a urovné organizace destina¢niho
managementu zavisi podle Palatkové (2006, 26 s.) v prvni radé na zakladni
nabidce destinace (atraktivity), jednak na nabidce odvozené (sluzby). Tyto dva
faktory urcuji stranu nabidky destinace. Stranu poptavky uréuje schéma ¢. 11,
tedy odkud tcastnik cestovniho ruchu prichazi, jaké jsou jeho postoje, zajmy,
nazory. Zde se nabizi vyuziti teorie AIO (attitudes, interests, opinions).

Podle Smidta (1998, 12 s.) pro fungovani destina¢ni organizace je nutny
predevSim region s odpovidajici kvalitou potencialu pro rozvoj cestovniho
ruchu, kde je dostatek subjektti se schopnosti propojeni do sitovych vazeb a
vhodnych pro spolupraci v oblasti Fizeni a prodeje. Casto se stava, Ze jsou
subjekty poskytovateld sluzeb nekoordinované a neusporadané. Proto je nutné
najit "spole¢nou pisen" a dirigenta (organizace destinacniho managementu),
ktery bude spojovat a motivovat vSechny pro rozvoj vyznamné poskytovatele
sluzeb.

Buhalis (2000, 98 s.) pro destinaci cestovniho ruchu uvedl nasledujici
charakteristické komponenty, formulované do podoby tzv. ,,6 A“:
e Attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu, kterd mnozstvim,
kvalitou a atraktivitou vyvolava navstévnost.

e Accessibility, ancillary services — vSeobecna infrastruktura, ktera
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umoznuje pristup do destinace, pohyb za atraktivitami destinace, patii

sem také sluzby vyuzivané predevsim mistnimi obyvateli.

e Amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, které
umoznuji pobyt v destinaci a vyuziti jejich atraktivit.

e Available packages — pripravené produktové balicky.

e Activities — rozmanité aktivity v destinaci.

Tyto uvedené komponenty urcuji, jaky potencial by region mél mit, aby
mohl byt pojiman jako destinace cestovniho ruchu. Kromé toho Bartl a Schmidt
(1998, s. D/1) urcuji pozadavky, které je nutné spliovat, aby se destinace mohla
prosadit na globalnim trhu nebo v mezinarodni konkurenci, jak naznacuje

schéma ¢. 12.
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Schéma ¢. 13 Destinace v globalnim a mezinarodnim pojeti

Hospodareni Svétova soutéz

= o Nové pozadavky } "
s pfirodnimi = L : organizovanych

B 3 soucasného klienta =
a socialnimi zdroji destinaci

Naklady na infrastrukturu
pro volny cas
+ management

Trzni sila partnera
pro odbyt a prodej

:

DESTINACE V GLOBALNi KONKURENC

(Evropa a zamotri)

* minimalné 1 mil. pfenocovani rocné
minimalné 50 mil. CZK maketingovy rozp

STINACE V MEZINARODNI KONKURE
(vlastni zamé + nejblizsi zahranici)
 * minimaln& 600 tis. pfenocovani rocné
* minimalné 25 mil. CZK maketingovy rozpocet:
minimalné 5000 kvalitnich IGZek (alespori *

Zdroj: Bartl — Schmidt (1998, s. D/1)

Regiony, které by téchto ukazateli nedosahly, by se mély vydat cestou
alternativnich strategii rozvoje. Jedna z cest je moznost pripojeni se k soused-
nimu regionu, pokud néjaky existuje a pokud je toto pripojeni smysluplné.

Ptikladem miiZe byt vznik organizace Valposchiavo (Svycarsko).
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Priklad zaloZeni organizace destina¢niho managementu nové vzniklé destinace
Valposchiavo poukazuje na nutnost vhodného vymezeni velikosti destinace a
na moznost vzniku organizace destinacniho managementu spojenim
stavajicich turistickych organizaci. Region Valposchiavo ma rozlohu 237,9 km,
populaci okolo 4500 a nabizi pro ucastniky cestovnitho ruchu nasledujici
aktivity: horolezectvi, kultura, gastronomie, wellness, sport, Rhetian Zeleznice.
Projekt zabiyvajici se vytvorenim organizace destinacniho managementu
tohoto regionu se snazil vyresit problémy, které byly v destinaci definovany.

V ramci kooperace a organizace se jednalo prredevsim o rozdéleni kompetenci
mezi dvé turistické organizace (Poschiavo a Brusion), které obé nebyly prilis
velké, pouze s jedenacti ¢leny a jejich rozhodovaci proces byl velmi pomaly.
Zaznamenavaly také problémy skoordinaci nabidky predevsim kuviili
zastupciim hotelit a vlastnikitm soukromijch ubytovacich zarizeni. Nebyla také
strategie komunikovana se zajmovymi skupinami v destinaci a cestovni ruch
nebyl vniman jako diilezityy ekonomicky faktor velkym potencidlem pro tuto
oblast. Financ¢ni stranka rozvoje aktivit téchto turistickych organizaci byla
postizena sniZzenim poctu prenocovani, minimalni podporou ze strany
municipalit a snizovani diileZitosti c¢lenstvi. Strategicky nebyla jasné
umistovani na trhu, nebyla vytvorena znacka destinace, podpora tvorby
image destinace. Bylo mozné zaznamenat nedostacujici PR, prodejni aktivity.
Turisticka organizace Poschiavo pouzivala stdle stejné prostiredky reklamy po
mnoho let ve stejnyjch novinach. Implementace planu probéehla velmi rychle.
Byl vytvoren zaklad spolecné strategie pod jménem jedné destinace. Byl snizen
pocet 11 ¢lentt na 5, ¢imz se zlepsil rozhodovaci proces. Byl sestaven ad-hoc
pracovni tym slozeny z mistnich specialistii, kteri jsou zainteresovani na
specifickyich projektech a akc¢nich planech (reklamni kampané, spoluprace
s mistnim pritimyslem a obchodem, zvysovani kvalifikace mistnich vlastnikil
soukromych ubytovacich zarizeni). Byly také upresnény pravomoce
prezidenta organizace a jeho spoluptisobnost s manazery turistickich center.
Pamatovali také na zvySovani flexibility finan¢niho planovani, a to

nastartovanim rozpoctového systému na nulové zakladnée.
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Kromé organizacniho zajisténi implementace planu, bylo nutné naplnit
strategické kroky. Byla vytvorena strategie rizeni znacky celé destinace, ktera
nebyla limitovana mésty Poschiavo a Brusio zvlast. Byla vytvorena zacilena
marketingova komunikace prezentaci na akcich cestovniho ruchu, reklamnimi
inzerdty v novindch, plakaty atd. na vice trzich (sousedni Lombardie — Italie,
Némecko — prihranic¢i). Vramci destinacntho managementu nové vzniklé
destinace byly vytvoreny sezénni produkty, destinace se zacala vice
prezentovat v mistnich médiich k osloveni zajmovych skupin v destinaci. Byla
nastartovana spoluprace s zeleznicemi v destinaci a sousedni turistickou
destinaci Grisons a Italii (oblast Valtelliny), a to piredevsim na tirovni tvorby
produktii cestovntho ruchu a aktivitach marketingové komunikace.

(Bieger, 2006)

Dalsi moznosti pro regiony, které nenaplnuji podminky dané schématem ¢. 12,
je vytvorit produkt, ktery by byl velmi specializovany, vhodné zacileny na
specifické cilové skupiny. Tim by destinace mohly proniknout na mezinarodni a
globalni trh.

Pri vymezeni destinace je také diilezita otazka systému rizeni, resp. jeho
vyprofilovani — shora dold nebo zdola nahoru. Destinace mohou byt propojeny
na silné subjekty nebo skupiny zoblasti komerc¢nich subjektd, ale i
vefejnopravnich organizaci cestovniho ruchu. Tuto hypotézu uvadi ve své knize
Palatkova (2006, 20 s.).

Otazkou také ziistava, zda neni vhodné navazat vymezenim destinace
cestovniho ruchu na regiony, které maji organizace fidici jejich rozvoj
(mikroregiony, svazy meést a obci). Tyto organizace maji presné vymezené
hranice své ptisobnosti. Navic si jiz v regionu ziskaly dvéru zajmovych skupin,
region pojimaji jako celek, maji nastartovanou realizaci strategii rozvoje.

Stejné tak se naskytuje moznost navaznosti na vytvorené prirozené celky
Jihoceského kraje, jako jsou — rekreacni strediska (Lipensko), chranéné oblasti
(Blansky les a jeho okoli), geomorfologické celky (Sumava) a mnohé dalsi. Zde

je vhodné navazovat na stranu poptavky trhu cestovniho ruchu. Navstévnici a
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ucastnici cestovniho ruchu si sami urcuji destinace, v této skutecnosti je vidi-

telna navaznost na definici Biegera v ivodu této kapitoly.
Zavéry

Velikost destinace neni presné urcena (ani neni mozné ji presné vymezit), odviji
se od naplnéni mnoha piedpokladii a podminek. Pii vymezeni destinace je
nutné sledovat nabidku a poptavku po destinaci. Jedna se o potencial, ktery
destinace nabizi (priméarni a sekundarni nabidka regionu), a pozadavky a prani
potencialnich navstévniki destinace. Pokud se chce destinace umistit na
mezinarodnim ¢i globalnim trhu cestovniho ruchu, méla by splnovat podminky
vyjadrené ve schématu ¢. 12. Neni-li mozné toto naplnit, miiZe se region pripojit
k jinému regionu, a tim vytvorit dostate¢né silnou ,vybavenou“ destinaci. Dalsi
moznosti je vyuZziti jiné alternativy strategie Fizeni regionu. Destinace muze
vzniknout také zcela prirozené, popr. navazuje na aktivity jiz vzniklého regionu,

ktery ma svou organizaci pro rozvoj regionu.
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5. Organizace destinac¢niho

managementu

5.1. Uvod

Prinosy cestovniho ruchu jsou z velké ¢asti obtizné nekvantifikovatelné, presto
jeho vyznam a vaznost v rozvoji regionii neustale roste. Vznikaji organizace
zabyvajici se rozvojem cestovniho ruchu, municipality mést vytvareji odbory
cestovniho ruchu a sami poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu upozornuji na
diilezitost podpory rozvoje cestovniho ruchu. Pokud vsak jakakoliv samostatna
jednotka chce zaznamenat sviij rist, rozvoj, je nutné, aby byla profesionalné
fizena. I destinace by se méla stat samostatnou jednotkou, ktera se bude snazit o
prosazeni a konkurenceschopnost na trhu cestovniho ruchu. Pravé destinac¢ni
management je ¢asto definovan jako nejvyzralejsi forma rizeni cestovniho ruchu
z regionalniho pohledu.

Také naroky ucastnikii cestovniho ruchu na komplexnost turistickych
produkt neustale rostou. Snahou regionu by tedy nemélo byt pouze informovat
potencialni navstévniky formou propagacnich materiali o regionu, ale najit
odvahu ke koncentraci sil pro spoleény rozvoj, organizaci a aktivni realizaci
svych Kklicovych konkurencnich vyhod. Touto cestou pak vznikaji destinace,
nabizejici klientovi perfektné zorganizovany retézec sluzeb odpovidajici jeho
volbé, ktery zahrnuje cely proces od informace a pohodlnou rezervaci pres
bezchybny priibéh pobytu az po navrat dom.

Mnoho organizaci u nas, ale i ve svété, si ulohu destinacniho
managementu uvédomuje. Snazi se napliiovat dtlezité aktivity, které nalezi
pravé organizacim destina¢niho managementu. Nasledujici kapitola popise
naplnéni této myslenky u municipalit byvalych okresnich mést Jihoc¢eského

kraje.
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5.2. Organizace destina¢niho managementu

v Jihocéeském kraji

PiestoZe je kraj jizni Cechy v prvnim aZ tfetim étvrtleti roku 2008 étvrtym na
zebricku vsSech ctrnacti krajii s nejvice zahranicnimi hosty v hromadnych
ubytovacich zarizenich (viz priloha ¢. 2), stale se nékteré odbory cestovniho
ruchu méstskych urada byvalych okresnich mést prili§ nezabyvaji otazkou
destina¢niho managementu.

Z vysledkt dil¢iho vyzkumu realizovaného v roce 2008 vyplyva, ze pouze
dva ze sedmi méstskych aradt byvaljch okresnich mést Jihoc¢eského kraje jsou
zainteresovany na vzniku, resp. primo zalozily organizace destina¢niho
managementu. Ostatni méstské uirady vyvijeji nékteré diléi aktivity destina¢niho
managementu, ale jejich rozsah je nedostacujici a netplnost celého procesu
destinacniho managementu je znatelna.

Destinaéni management Cesky Krumlov se snazi obsahnout vét§inu vyzev
pro destinaci, které mj. uvadi také Bieger (1998, 186 — 189 s.) na zakladeé
zkuSenosti Svycarské destinace Graubilinden. Jedna se predev§sim o zlepSovani
kvality poskytovanych sluzeb, vyrazn€jsi péée o stavajici trhy, zlepSeni finanéni
situace, tvorbu novych produkti a obnoveni produktt stavajicich.

Naproti tomu Kancelar destinacniho managementu v Pisku ve svych
hlavnich tkolech neuvadi ani koordinaci mistnich subjektti a jejich podporu ke
kooperaci, coz je dle mého nazoru nejdilezitéjsi tkol takovéto organizace.
Samoziejmé je tato ¢innost u vétSiny organizaci destina¢niho managementu
poznamenana problémy souvisejicimi s nedostatecnou schopnosti k aktivni
kooperaci subjektii vramci destinace, nebo chybéjici silou a viili k inovacim.
Tento problém se projevuje nejen v podminkach rozvoje cestovniho ruchu
ceskych destinaci, ale i v zahranici. (Bieger 1998, 186 — 189 s.)

Kazd4 organizace destina¢niho managementu by se meéla ve svych
strategiich snazit predev§im o dosazeni jedinecnych konkurenc¢nich vyhod,
vyuzivani modernich informacnich technologii a prizptisobeni jednotlivych

zafizeni a akci dennimu rezimu hosti tak, aby byly nabizeny maximalné
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pohodlné, pratelské a na zazitky bohaté sluzby. Ktakovému stavu ,idealni
(optimalizované) destinace“ se dostala napftiklad destinace Vail v Coloradu.
(Bieger 1998, 186 — 189 s.). Ta vsak musela investovat 50 mil. USD do nového
informaéniho systému, coZ je samozrejmé mozné jen pri velkych objemech
prodeje, resp. investicni sile vzniklé vramci kooperace zainteresovanych

subjekti.

5.3. Aktivity organizace destina¢niho

managementu

Vyzkum municipalit byvalych okresnich meést Jihoc¢eského kraje nejen poukazal
na jednu z moznosti vzniku organizaci destinacniho managementu, ale dal
zarodek dal$i vyzkumné otazce. Jaké aktivity jiz vzniklé organizace
destinacntho managementu na nasem tizemi napliyi? Ukazalo se
totiz, Ze  subjekty takto oznacované, vétSinou nevyvijeji aktivity, které
odpovidaji ¢innostem organizaci destinacniho managementu, jak je popisuje
teorie a jsou bézné praktikovany ve vyspélych zemich.

Teoreticky zaklad aktivit organizace destinaéniho managementu byl
poloZen v ¢asti prace Literarni reserSe. Piehled aktivit organizace destina¢niho
managementu nastinuje schéma ¢. 6, ve kterém jsou aktivity organizace
destinacniho managementu rozdéleny na koopera¢ni a koordinac¢ni cinnosti,
projektové a koncepcni ¢innosti, marketingové ¢innosti, informacni a vyzkumné
¢innosti, poskytovani sluzeb a dalsi manazerské ¢innosti tak, jak je uvadi
Holesinska (2007, 57 — 61s.).

Kazda organizace zabyvajici se rozvojem CR v destinaci se bezesporu i u
nas zabyvad marketingovymi ¢innostmi. V prvé linii jde o stanoveni celkové
marketingové strategie a stanoveni marketingovych koncepci, dale o soubor
komunikacénich aktivit, v rameci nich i jednotné image destinace. Jednotna
image destinace je podporovana brandingem destinace. Do marketingovych
aktivit se pak organizace destinacniho managementu snazi zapojit i jednotlivé

poskytovatele sluzeb, spolupracuje s nimi i ve smyslu vytvareni propagace a
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prodeje turistickych produkti. Tyto produkty se stavaji stavebnim kamenem
kooperace v destinaci. Rizeni produktového portfolia destinace je dalsi klicovou
oblasti rizeni destinace. Pro realizaci optimalniho, zdravého produktového
portfolia je nutné spolupracovat se vsemi zajmovymi skupinami v destinaci.

Kooperace je Kklicovym terminem vSech d¢innosti organizace
destinacniho managementu. Miize probihat na rizné arovni. V destinaci neni
vyzadovano pouze pasivni prijeti rozhodnuti organizace destina¢niho
managementu, ale aktivni acast pri vytvareni strategickych dokumentd,
manazerskych cinnosti a predevSim pri vzajemném udrZzovani kontakti.
Organizace destinaéniho managementu se mize stat pro jednotlivé
poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu v destinaci poradcem, informéatorem,
muZe pusobit i voblasti motivace zainteresovanych subjekti na rozvoji
cestovniho ruchu vdestinaci. Zastupuje funkci poradenskych servisi,
zprostredkovava informace vSem zajmovym skupinam, pomaha pri organizaci
vzdélavani v oblasti cestovniho ruchu a zprostredkovava sluzby cestovniho
ruchu.

Bieger (2008, 101 — 106 s.) rozdéluje aktivity organizaci destina¢niho
managementu podle normativni, strategické a operativni irovné. Na normativni
urovni je predev§im nutné se zamérit na upiesnéni a definovani filosofie
managementu, podnikatelskych ciléi, politiky, kultury podnikani a zajiSténi
procesi v podnikani. Aby byla zajisténa stalad konkurence-schopnost, ritst
hodnoty podnikani, je nutné nejprve definovat strategii destinace jako celku,
strategii  tykajici se oblasti celého komplexu sluzeb a strategii
konkurenceschopnosti. Na taktické a operativni Grovni musi destinace
koncipovat politiky prodeje a sluzeb, finanénich toki a pouzivani odpovidajicich
nastroji.

Na zakladé provedeného vyzkumu byl zjistén soubor aktivit
vykonavanych ceskymi organizacemi destinacniho managementu, kterym
¢innostem se vénuji, kterym z nich ptikladaji vahu napft. i ve svych zakladacich
dokumentech. Bylo zkouméano deset organizaci destinacniho managementu

z celé Ceské republiky v obdobi roku 2007. Vyzkum byl proveden u organizaci,
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které jsou na regionalni trovni a jejich cinnost je delsi nez tfi roky. Vysledky
vyzkumu shrnuje nasledujici text. (Fellegiova, Musil 2007)

Pfi vyzkumu se vychézelo z prehledt aktivit organizace destinac¢niho
managementu dle schématu ¢. 6. Nejprve byly zkoumany marketingové aktivity.
Ty byvaji hlavni naplni organizaci destinaé¢niho managementu. U vSech lze najit
¢innosti tykajici se vytvareni ¢i spoluvytvareni image destinace, tvorbu
turistickych produktti, promotion destinace (tvorbu propagac¢nich materiald,
organizaci kampani apod.), i pripravu novych marketingovych produktd.
Vétsinou se jednalo pouze o navrhy produktovych bali¢kl destinace, které dale
nejsou realizovany. Marketingova c¢innost je jednoznacné zastoupena
v ¢innostech destinaci, nejvice a nejcastéji se jedna o nékterou zforem
propagace destinace.

Vsechny zkoumané organizace destinacniho managementu udavaly
snahu o koordinacni a kooperacni ¢innost. Jednalo se o vytvareni a udrzZovani
spoluprace ¢i partnerstvi sjednotlivymi subjekty verejného a soukromého
sektoru i sdal§imi destinacemi. Zde jiz byly uvedeny problémy vyplyvajici
jednak znedostatecné komunikace mezi zainteresovanymi subjekty (a tedy i
nedostateéné informovanosti) a jednak zneochoty subjektti ke spolupraci.
Skutecné funkéni partnerstvi bylo shledano v minimalni mire, castéji Slo spise o
spolupraci a ne vzdy byla koordinaéni cinnost skutecné odpovidajicim
zpusobem rozvijena.

Organizace destinacniho managementu se hlasily k projektové a
koncepcni éinnosti. Byla uvedena definice vize a poslani, tvorba nebo
spoluprace na tvorbé strategie a projektt pro rozvoj cestovniho ruchu destinaci
vedenych témito organizacemi.

V poskytovanych sluzbach jasné vévodilo poskytovani informaci pomoci
internetového informacniho systému, coz bylo v naplni vSech sledovanych
organizaci. Také poradenstvi a vzdélavani bylo casto proklamovanymi
aktivitami jednotlivych organizaci. V praxi vSak bylo poradenstvi naplnovano
sriznou intenzitou i s riznymi tspéchy. Neékteré organizace také presly na

prodej hotovych produktti, balickd sluzeb, koncovym zakaznikim. Pro tuto
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¢innost je treba zridit si dle platnych zakont koncesovanou Zzivnost cestovni
kancelare a pojistit ji proti tpadku. Touto cestou se od roku 2009 vydava napft. i
Destina¢ni management Cesky Krumlov.

Informacni a vyzkumna ¢innost organizaci destinacniho managementu
neni ¢asto naplnovana, s vyjimkou provozu a spravy informacniho systému; ten
provozuji nebo se na ném alespon podileji prakticky vSechny organizace desti-
nac¢niho managementu. Horsi situace je s provadénim a financovanim statistic-
kych Setreni, jejich analyzou a navrhem opatfeni na zakladé ziskanych dat.
Pravidelné terénni Setfeni je nakladnéjsi casove i financ¢né, mize vSak prinést
lepsi vysledky nez sekundarni statistiky, které jsou k dispozici vétsinou za veétsi
oblast a mohou byt zkresleny napt. dominujici atraktivitou (napi. navstévnosti
vybraného atraktivniho objektu). Problémem je i vyuziti a zpracovani statis-
tickych dat, jejich porovnavani v ¢ase (napr. zatizeni turistické lokality, penetra-
ce lokality a vyuziti kapacit). Nevyuzitou oblasti je sledovani profilu navstévnika,
kladnych a zapornych efekti cestovniho ruchu. Poskytovani informaci dal§im
aktériim cestovniho ruchu je také na rtizné trovni, vzdy je velmi tizce provazano
s koordinacni a kooperacni ¢innosti.

Mezi dalsi manazerské cinnosti destinacni organizace patii rada aktivit
souvisejicich s podporou subjekti cestovniho ruchu. Jde o oblast poradenskych
sluzeb napft. zajisténi poradani workshopti, déale o vytvareni pracovnich skupin
pro plnéni konkrétnich cil@, zajistovani managementu kvality, krizovy mana-
gement, navstévnicky management, prip. i vytvareni, iniciace a alokace
finan¢nich prostiedkti do fondt pro sluzby cestovniho ruchu. Zde jsou mezi
jednotlivymi organizacemi destina¢niho managementu pomeérné velké rozdily
plynouci ze zpiisobu a Gcelu jejich zalozeni, provazanosti s regionalni samo-
spravou i poslanim. Obecné ale lze tvrdit, Ze tyto ¢innosti zatim také nejsou
prilis v praxi napliovany.

Pro shrnuti miizeme konstatovat, Ze:
e organizace destinacniho managementu se vzdy vénuji marketingové
¢innosti a je pro né ¢asto prioritni, dominuji zde rtizné oblasti promotion

destinace;
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e organizace destinacniho managementu se snazi sriznymi uspéchy
spolupracovat s dal§imi subjekty, navic funkéni spolupréaci ¢i partnerstvi
povazuji za velmi dilezité pro fungovani managementu destinace, jsou
zde velké rezervy;

e organizace destinacniho managementu vytvareji nebo se podileji na
tvorbé strategickych a koncep¢nich materialéi (programd, politik), mira i
§ire zapojeni organizaci je vsak rozdilna;

e (Cast vybranych organizaci destinacniho managementu se snazi o
mapovani potieb a pozadavki potencialnich klientdi, opét ale s riiznou
intenzitou;

e organizace destinacniho managementu provozuji ¢i spravuji informacni
portal (prip. se na ném alespon podileji), nékdy je spojeny s rezerva¢nim

systémem.

Pokud bychom naplnovani téchto ¢innosti destina¢nich organizaci porovnali
s teoretickymi vychodisky, které literatura nabizi, mohli bychom vybrané
organizace destinacniho managementu na nasem uzemi zaradit do drovni
vyvojovych etap destina¢niho managementu. Pro pripomenuti jde o nasledujici

schéma.
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Schéma ¢. 4 Vyvoj spoluprace v oblasti cestovniho ruchu ve vyspélych

destinacich
0E REHLAMU [ REGIONALYT ©PEANIZACE CA [ DESTINACHI MANAGEMENT
60. léta 20. stol. 70. - 80. léta 20. stol. 90. léta 20. stol.

° Spolecné prospekty N ° Strategie orientovand na mista ; ° Koncentrace na rozvoj a

mist a regiont ° Princip neutrality vici ¢lenim organizaci kli¢ovych
° Propagacni a ° Spole¢nd propagace a podpora obchodt
marketingové akce prodeje ° Orientace na kvalitu a znacky
° U¢ast na veletrzich ° Rozvoj regionalni nabidky pro ° Regionalni rezervacni systémy
cestovni ruch ° Regionalné koordinovana
° Dominance mistnich organizaci vystavba infrastruktury
° Siroké zaclenéni rozli¢nych ° Rizeni a koordinace na drovni

zajmu | region

Zdroj: Srb (2003)

Po kritickém posouzeni aktivit, které organizace destinacniho
managementu naplnuji a pro které prozatim nemaji dostateéné zazemi a
pravomoci, se tyto zkoumané spolec¢nosti nachazeji mezi fazi vyvoje prvni a
druhé generace.

Jaké jsou pri¢iny, Ze nékteré =z aktivit organizaci destina¢niho
managementu, definovanych teoriemi, nebyvaji naplnovany? Cesta ke skutecné
funkénimu managementu destinace je dlouha a nelze se na ni vydat bez jasné
strategie a koncepce a odpovidajictho zazemi na vSech turovnich subjekti
destinace. Destinace je velmi zZivy a proménlivy organismus a z praktickych
zkuSenosti vyplyva, ze kritickymi faktory uspéchu aktivit organizace
destinacniho managementu stale jsou:

e vysoka mira neochoty subjektii ke kooperaci, spojena s obavou zneuziti
dat,

¢ nedostateéna komunikace na vSech rovinach,

e nedostatecné povédomi zajmovych skupin v destinaci o pozitivnich
efektech cestovniho ruchu,

e nedostatecné materialni a personalni zabezpeceni nabidky destinace,

e nezdravy patriotismus,

e nedostate¢na uroven sluzeb z hlediska kvality nabidky.
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Aby mohla na trhu cestovniho ruchu pilisobit organizace destina¢niho
managementu ve vSech aktivitach, které ma takova spole¢nost naplnovat, musi
vytesit predevsim problém s nedivérou v destinaci a motivaci se zapojit do jeji
¢innosti. Hlavni podstatou destinacniho managementu je kooperace a tu je
mozné nastartovat jen za predpokladu spoludcasti zajmovych skupin
v destinaci, tedy davéry v tuto instituci, ktera kooperaci v destinaci koordinuje a
zastituje. Organizace destinaéniho managementu muZze tedy vzniknout ze
stavajicich instituci zabyvajicich se rozvojem regionu, resp. rozvojem cestovniho

ruchu. Jde o pristup vzniku organizace ,,zdola“.
5.4. Vznik organizace destina¢niho managementu

Nésledujici text nastini problematiku vzniku organizaci destina¢niho mana-
gementu z jinych, jiz existujicich regionalnich organizaci ¢i svazkl. Je pocho-
pitelné, Ze neexistuje jediny vhodny zptisob, jak by organizace destina¢niho
managementu mohla vzniknout. Jeji pravni forma, zpisoby financovani i
provozované aktivity se mohou lisit. Co vSak musi byt vSem fungujicim
organizacim destinacniho managementu spolecné, je ochota zainteresovanych
subjektt ke spolupraci, v lepsim pripadé dokonce k partnerstvi. Z toho je mozné
odvodit hypotézu, ze by mohlo byt vyhodné zaloZit organizaci destina¢niho
managementu na organizaci ¢i svazku, jehoZ subjekty spolu jiz néjakym
zplisobem spolupracuji.

Odborné publikace hovorfi nejen o cinnostech destina¢niho
managementu, ale také o financovani téchto aktivit, volbé pravni formy apod.
Otazkou vsSak zistava, jak mohou organizace destinacniho managementu
vznikat a zda existuje postup, ktery by byl vhodnéjsi nez jiny. Organizace
destinaéniho managementu mohou byt zfizovany na rtznych uarovnich
(Palatkova 2006, s. 27):

e lokilni (pf. Destinaéni management Cesky Krumlov, Kancelaf
destina¢niho managementu Pisecko),
e regionalni (pr. Jihoceska centrala cestovniho ruchu, Destinacni

management Moravské Kravarsko),
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e narodni (pf. Ceska centrala cestovniho ruchu),
e kontinentalni (pt. European Travel Commission).

Pozornost bude vénovana predevSim regionalni trovni téchto
organizaci. Dle mého nazoru je  pro vznik organizace destinacniho
managementu nejsnadnéjsi zptisob napojeni na jiz vzniklé organizace pro rozvoj
regionu, konkrétné na Svazy mést a obci a mikroregiony. Tyto organizace ¢i
organy maji jiz navazanou spolupréaci se zdjmovymi skupinami v regionu a jejich
aktivity v ramci rizeni destinace by tak mohly byt snadnéji prijimany.

Tuto hypotézu mél potvrdit vyzkum vramci interniho grantu?. Byly
provedeny Fizené rozhovory se zastupci Svazli mést a obci a mikroregionii. Tém
institucim, které nebyly osloveny osobné, byl zaslan dotaznik elektronickou

formou (vice informaci v nasledujici subkapitole).
5.4.1. Mikroregiony a destina¢ni management

V ramci vyzkumu jsem se zameérila predevsim na organizace a obce na Gzemi
Jihoceského kraje a o instituce, které maji svou ptisobnost v byvalych okresnich
méstech Jihoceského kraje nebo jsou prirozenym strediskem cestovniho ruchu
v jihoCeskych regionech. Bylo nejprve nutné zjistit, ktery odbor meéstského
uradu, popr. magistratu mésta se zabyva oblasti cestovniho ruchu. Tyto
informace byly ziskany analyzou internetovych stranek téchto instituci, kde bylo
mozné také nalézt aktivity, které prislusny odbor zajistuje.
Formou fizenych rozhovori svedoucimi pracovniky téchto odbori byly
zodpovézeny predevsim otazky:
1. Které aktivity provadi prislusny odbor cestovniho ruchu?
2. Vznikla  ziniciativy = samospravy  organizace  destinac¢niho
managementu?
3. Co zapri¢inilo jeji vznik a jakd byla zvolena forma vzniku této
organizace?
4. Jaké aktivity tato organizace zajistuje vramci destina¢niho

managementu?

7 Interni grant JihoGeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich IG 03/08 - Fellegiova
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5. Jaké prvky kooperace organizace v destinaci je mozné vysledovat?

Zjisténé informace byly zpracovany a byla provedena jejich komparace s
informacemi na oficialnich internetovych strankach prislusnych meéstskych
uradd, popfr. organizaci destinaéniho managementu. Tim byla provedena
analyza dostupnosti informaci verejnosti. V kone¢né fazi tohoto dilc¢iho
vyzkumu byly poznatky porovnany se zkuSenostmi s organizacemi destina¢niho
managementu v zahranici.

Naprosta vétSina mikroregionti v kraji ma pravni formu svazku obci
podle zakona o obcich, pouze nékolik dalSich je sdruzenim pravnickych osob.
Piredmét cinnosti mikroregionti je v souladu se zdkonem o obcich, navic
prevazna vétsSina mikroregioni vykazuje predmét své ¢innosti v plném rozsahu
vySe uvedeného zakona. Jednou z oblasti je prave i cestovni ruch a jeho rozvoj.
Svazy meést a obci v Jihoceském kraji se tedy zabyvaji rozliénymi aktivitami.
Nékteré za jednu ze stéZejnich aktivit uvadéji zpracovavani projektd k
dostupnym grantovym schématiim k opravé pamatek, propojeni obci apod. Jiné
se snazi navazat na rozvoj cestovniho ruchu vregionu, ktery podporuji
municipality mést a obci - znacdi turistické cile, pomahaji s projekty na
vybudovani cyklostezek, vytvareji databaze podnikatelG (mj. poskytovateli
sluzeb cestovniho ruchu) apod.

Nékteré Svazy jsou primo iniciatorem vzniku organizace pro rozvoj
cestovniho ruchu v regionu. Uvédomuji si potiebu fizeného rozvoje regionu a
prinosy z cestovniho ruchu, proto zalozily, popf. spolupracuji s institucemi,
které vyvijeji napriklad nasledujici aktivity:

e vytvareni internetového infosystému pro turisty (rezervacni systémy,
databaze),

e prezentace (veletrhy, propaga¢ni materialy, spolecné logo),

e spoluprace (sinformacnimi centry, s poskytovateli sluzeb, sverejnou
spravou, s prihrani¢nimi regiony),

e rozvoj lidskych zdroji (konference, seminare),

e navrhovani regionalnich produktu aj.
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Z vyse uvedeného vyplyva, Ze napojeni organizace destinacniho managementu
na Svazy meést a obci je realné a v praxi se jiz osvédcilo. Jde predevsim o snazsi
osloveni zajmovych skupin v regionu, které jsou zvyklé spolupracovat s témito
Svazy a maji v jejich ¢innost povétsinou davéru ¢i vidi smysluplnost takovychto
aktivit. Uré¢itym problémem miize byt nékdy prekryvani mikroregiont, k cemuz
dochazi pomérné bézné. Je tieba také vzit v ivahu fakt, ze na Gzemi, které by
bylo vhodné jako turistickd destinace, miize pisobit vice mikroregiont.
Vtakovém pripadé bude zrejmé narocné€jsi sladit aktivity a zajmy vice
mikroregioni a zaloZzené organizace destina¢niho managementu. Aktivity
destinacnich managementi se soustfeduji zatim predevsim do oblasti
omezenych marketingovych aktivit. Na druhou stranu, v nékterych pripadech
zavisi aktivita mikroregionu na jedné ¢i dvou vidcich obcich; v takovém piipadé
je otazkou efektivni fungovani mikroregionu. Zrejmé se projevi fakt, ze
inicidtorem organizace destina¢niho managementu bude viidéi obec (aktivni),

nebo organizace destina¢niho managementu nevznikne.
5.4.2. Odbory municipalit a destina¢ni management

Otazkou je, zda mohou byt zdkladem pro zfizeni organizace destina¢niho
managementu odbory rozvoje regionu mést a obci? Na tuto otazku se snazil
najit odpoveéd i diléi vyzkum, jehoz vysledky byly prezentovany v subkapitole ¢.
5.2. Organizace destina¢niho managementu v Jihoceském kraji. Pfestoze si stale
vice odborniki regionalniho rozvoje uvédomuje dilezitost cestovniho ruchu pro
rozvoj regionu, je faktem, Ze se nékteré odbory cestovniho ruchu meéstskych
uradd byvalych okresnich meést otazkou destinaéniho managementu prilis
nezabyvaji.

Vramci samostatné ptisobnosti miize obec zakladat pravnické osoby
(ziskového ¢i neziskového charakteru). Obec se tedy miize sama rozhodnout,
zda zaloZi ¢i zridi organizaci destinacniho managementu a jakou pravni formu
tato organizace bude mit. Je v§ak vhodné nechat si predem vypracovat analyzu,
ktera by ukazala vhodnost takového kroku a doporucila z moznych postupi

v dané situaci ten efektivnéjsi.
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Z provedeného dil¢iho vyzkumu mistnich samosprav byvalych okresnich meést
JihocCeského kraje vyplyva, Ze pouze dva ze sedmi méstskych uradi jsou
zainteresovany na vzniku, resp. primo zalozily organizaci destina¢niho
managementu. Ostatni méstské arady (5) vyvijeji jen nékteré diléi aktivity
destinacniho managementu, ale jejich rozsah je nedostacujici a netiplnost celého
procesu je znatelna. Organizace destinaéniho managementu vznikly pouze v

souéinnosti Méstského tiadu v Ceském Krumlové a Méstského taiadu v Pisku.
Destinaéni management mésta Cesky Krumlov

Organizace destinaéniho managementu vznikla vroce 2001 vramci
Ceskokrumlovského rozvojového fondu podobné jako jiz diive ,Infocentrum
Cesky Krumlov® a pozdéji jesté ,Oficialni informacni systém“ a je v tésné
koordinaci s odborem kultury, vnéjSich vztahti a tiskovym mluvéim aradu
meésta. Spole¢né tak vytvareji management cestovniho ruchu mésta. Rozvojovy
fond byl zalozen jiz vroce 1991 jako obchodni spolecnost (s.r.o.) a je ve
stoprocentnim vlastnictvi mésta. Jednim z cilG bylo jiz od pocatku vzniku se
podilet na podpore, organizaci a koordinaci rozvoje pravé cestovniho ruchu ve
mésté a jeho blizkém okoli. Tato forma, obchodni spolecnost zaloZeni a
vlastnéna méstem, se v Ceském Krumlové osvédéila a je jednou z moZnosti, jak
mohou municipality iniciovat a ¥idit vznik organizace destina¢niho

managementu. (Destina¢ni management Cesky Krumlov, cit. 2009)
Kancelar destinacntho managementu Pisecko

Tato organizace vznikla vramci projektu SROP ,Pisecko — brana do jiznich
Cech®. Projekt vypracoval odbor kultury a cestovniho ruchu méstského tiadu
Pisek. Nejprve byla ¢innost vznikajici organizace financovana z projektu SROP,
pozdéji k jejimu financovani prispival Méstsky tiad v Pisku. Od roku 2008 si
vSak cast svych néakladd kancelar hradi ze zprostfedkovani sluzeb a prodeje
turistickych produkti. Ocekava se, Ze béhem péti let aktivni cinnosti by
destinacni management mel prestat byt zavisly na externich zdrojich kryti jeho

nakladi a zacal by pracovat samostatné.
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Vyhlasené vybérové rizeni na provozovani kancelaie vyhrala v predminulém
roce soukroma akciova spolec¢nost, ktera nyni kancelat provozuje v prostorach
své cestovni kancelafe. Ukolem tohoto partnera je mj. zajistit udrzitelnost
projektu pravé formou otevieni regionalni kancelare destina¢niho

managementu. (Kancelar destina¢cniho managementu Pisek, cit. 2009)
Shrnuti

Na téchto dvou prikladech vidime obdobné postupy, ackoliv jejich realizace je
rozdilna. Iniciatorem vzniku destina¢ni organizace v obou pripadech bylo
mesto, které svymi aktivitami i spolufinancovanim nastartovalo cinnost
organizace destina¢niho managementu s cilem, aby se organizace stala postupné
vice nezavisla na rozpoctu zakladatele. I zde je tedy vyuzivano vicezdrojového
financovani. Vyse uvedena meésta pri zalozeni destina¢ni organizace Sla cestou
vytvoreni obchodni spolecnosti. Podivame-li se na ,mapu® organizaci
destinaéniho managementu v Ceské republice, zjistime, Ze nejvice téchto

organizaci ma formu obecné prospésné spole¢nosti.
Ovéreni hypotézy

Zvyzkumu je tedy patrny potencial rozvoje destinacniho managementu
v regionech a potvrdila se hypotéza, zZe organizace destinacniho managementu
muZe vzniknout ze stavajicich mikroregioni a svazti mést a obci.

Tento potencial je zaznamenatelny také zvysledki Setfeni vzniklych
v ramci bakalarskych praci na téma ,,Pfedpoklady rozvoje komerc¢nich sluzeb ve
vybrané oblasti — mikroregionu®, které jsou navazany na vyzkumny zameér
Zemédélské fakulty MSM.

Prace, které se zabyvaly prevazné sluzbami cestovniho ruchu a jejichz
fizené rozhovory byly sméfovany do oblasti cestovniho ruchu, se shoduji
v konecné syntéze vysledkii vyzkumu v potiebé profesionalniho fizeni rozvoje
cestovniho ruchu v regionech. Tedy je i dalSimi vyzkumy potvrzena hypotéza
vzniku organizace destinacniho managementu ze stavajicich spolecnosti, které

se zabyvaji rozvojem regionu.
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5.4.1. Modely vzniku organizace destina¢niho

managementu

Dalsi vyzkum, provedeny metodou Grounded theory (viz Metodika
¢innosti), mél potvrdit vyse uvedenou hypotézu. Byly vypracovany pripadové
studie vzniku jiz existujicich organizaci destinaéniho managementu. Nasledujici
text popisuje mozné modely vzniku takové spolecnosti. Modely vychazeji
z pripadovych studii. U kazdé pripadové studie je uveden priklad destinac¢ni
organizace, ktera takovym zptisobem vznikla. Nasledujici c¢ast prezentuje

vybrané pripadové studie destina¢nich organizaci.

97



Kancelar destinacntho managementu Pisek

Kancelair destinacnitho managementu Pisek zajistuje fizeni destinace na
regionalni trovni, konkrétné se jedna o region Pisecko. Vznikla z iniciativy
odboru kultury a cestovniho ruchu MU Pisek, ktery si potiebu ¥izeného rozvoje
cestovnitho ruchu Pisecka uvédomoval a financovani c¢innosti organizace
destina¢niho managementu v prvotni fazi resil napojenim na projekt ,,Pisecko
— brdna do jiznich Cech®. Diky uispésnosti tohoto projektu podporovaného za
SROP pro oblast cestovniho ruchu byly dany zaklady této organizace. O dalsi
existenci organizace a zastitu destinacntho managementu na Pisecku se
postarala firma CSAD autobusy a. s., kterd byla do té doby partnerem

projektu. (Kancelar destinacntho managementu Pisek, cit. 2009)

Schéma ¢. 14 Kancelar destinacniho managementu Pisek

Odbor kultury a CR MU Pisek Pisecko - brana do jiznich Cech

~ CSAD autobusy a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani
Model poukazuje na vznik organizace ziniciativy municipality mésta,
pricemz hlavni ¢innost byla zpoc¢atku financovana z projektu cerpajiciho z fonda

Evropského spolecenstvi. Tim byla zaloZena destinac¢ni organizace.
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Jihocéeska centrala cestovnitho ruchu

Jithoceska centrala cestovniho ruchu je organizaci destinacniho managementu,
ktera wvyviji svou aktivitu ve wvétsiné cinnosti definovaniych teoriemi
destinacniho managementu. Vznikla z iniciativy mést jako zajmové sdruzeni
mest, dale byla restrukturalizovana na regionalni organizaci cestovniho
ruchu, ktera zastava zajmy na celoregionalni tirovni. Zde zaznamenavame
moznost vzniku organizace destinacntho managementu restrukturalizact

stavajicich sdruzeni mést a obci. (JCCR, cit. 2009)

Schéma ¢. 15 Jihoceska centrala cestovniho ruchu

Sdruzeni

oceska centrala

Zdroj: vlastni zpracovani

Model nastinuje hlavni hypotézu, ktera béhem provadéni diléich
vyzkumi vyvstala, tedy ze pro vznik organizace destina¢niho managementu je
vhodné navazat na jiz fungujici spoleénost, ktera se zabyva rozvojem regionu.
Vtomto pripadé Sdruzeni mést a obci zalozilo organizaci destina¢niho

managementu, ktera se zaméri na oblast rozvoje cestovniho ruchu v regionu.
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Sdruzeni Stiredni Morava — Hana, Sdruzeni Jeseniky

V Olomouckém kraji vznikly dvé organizace destinaéniho managementu po
vypracovani Projektu organizace cestovniho ruchu Olomouckého kraje, ktery
vznikl v roce 2005. Vznikla organizace Sdruzeni Stiredni Morava - Hand a
Sdruzeni Jeseniky. Cilem projektu bylo definovat soucasny stav fizeni
cestovnitho ruchu v Olomouckém kraji. Na platformé zkusSenosti zjiniych
destinaci a diskuse zainteresovanych subjektit bylo cilem navrhnout zpiisob
rizeni, ktery bude odpovidat potencialu CR Olomouckého kraje. Diive bylo
mozné zaznamenat snahu o koordinaci aktivit cestovniho ruchu. Krajsky urad
spolupracoval s okresnimi trrady, resp. jejich odbory regiondlniho rozvoje,
regiony a mikroregiony, mésty a obcemi (zejména turistickymi informacnimi
centry) a sostatnimi subjekty cCinnymi v rozvoji cestovniho ruchu kraje.

(Sdruzent Stredni Morava, cit. 2009)

Schéma ¢. 16: Sdruzeni Stiredni Morava — Hana, Sdruzeni Jeseniky

Krajsky arad Olomouc

[ﬁeni stredni Morava - g (Sdru'z’eni Jeseniky l

Zdroj: vlastni zpracovani

Sestaveny model zduraznuje opét zapojeni samospravy k zalozeni
organizace destinacniho managementu. Ze schématu je patrné, Ze oblast byla
rozdélena na zakladé prvotniho rozvojového konceptu na dvé destinace. Pokud

zkoumané oblasti vykazuji vyrazna specifika, je tento krok opodstatnény.
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Destinacéni spole¢nost Sokolovsko, o. p. s.

»Destinacni spole¢nost Sokolovsko“ byla zaloZena 14. 10. 2003 jako obecné
prospésna spolecnost se sidlem v Sokolové. Jako zakladatel spolecnosti je
oznacovana firma DONEX PRAHA - CZ s. r. o., ktera je vlastnikem
PARKHOTELU Sokolov. Na cinnosti a financovani Destinacni spolec¢nosti
Sokolousko se spolupodili meésto Sokolov. Hlavnim cilem je koordinace v ramci
tuzké spoluprdace, a to jak mezi jednotlivymi soukromymi, tak 1
verejnopravnimi subjekty cestovniho ruchu navzdjem v regionu i mimo néj.

Pro vznik spolecnosti byl definovan nasledujici cil. Citelna absence neziskové
organizace, ktera by koordinovala a iniciovala aktivity piesahujici pravomoci
jednotlivych subjektit ¢innych v regionalnim cestovnim ruchu a ochrané
prirody regionu Sokolovska v podminkach stale narocnéjsi a globalizujici se
konkurence v tomto segmentu narodniho hospodarstvi. Viychodiskem pro né
bylo vytvoreni organizace destinacniho managementu. Jakdkoliv cinnost
spolec¢nosti pak musi byt v souladu s programy rozvoje cestovntho ruchu a
regiondlniho rozvoje ze strany Ceské centraly CR, Ministerstva pro mistni
rozvoj CR, Karlovarského kraje, aZ po programy rozvoje jednotlivijch mést,
obci a dalsich subjektii, kteriyjch se dana problematika dotyka. (Destinacni

spolecnost Sokolovsko, cit. 2009)

Schéma ¢. 17 Destinaéni spole¢nost Sokolovsko

DONEX PRAHA - CZ s.r.0.

Iainaéni spoleénost Sokohl( -------

Zdroj: vlastni zpracovani
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Potfebu fizeni destinace jako celku si uvédomuji také samotni zastupci
soukromé sféry v destinaci. Chtéji vyuzivat synergickych efekti, které kooperace
vramci destinace nabizi. VétSina zdroji k financovani aktivit destina¢niho
managementu pak pochazi od nejsilnéjsich subjektti cestovniho ruchu. Jsou
vSak destinace, kde iniciatorem vzniku organizace destinacniho managementu
byl sam silny subjekt cestovniho ruchu v destinaci, ktery si potfebu rizeni
destinace uvédomoval, mél své partnery vramci destinace a podporu zjejich
strany mohl ocekavat. Tento systém je systémem tzv. ,zdola“, ktery byva Géinny
predev§im v destinacich potykajicich se snedtvérou v instituce podobného

zameéreni.
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Destinaé¢ni spolec¢nost Vijchodni Cechy

Destinaéni spolec¢nost Vijchodni Cechy byla zaloZena poéatkem roku 2008. Je
zajmovym neziskovym sdruzenim pravnickych osob s 11 zakladajicimi ¢leny -
vyznamnymi subjekty v oblasti cestovniho ruchu Ceské republiky. Hlavnim
zakladajicim clenem je Pardubicky kraj. Mezi dalsimi zakladateli miizeme
uvést Sdruzeni mést a obci regionu Vijchodni Cechy pro podporu cestovniho
ruchu, Ceskomoravské pomezi, Kralicky Snéznik o.p.s., Asociace hotelii a
restauraci Ceské republiky o. s., Krajskd hospodarskd komora Pardubického
kraje, East Bohemian Airport a.s., Dostithovy spolek a.s., LéCebné lazné
Bohdanec¢ a.s., Smetanova Litomysl o.p.s., Klub ¢eskich turistiit Pardubicky
kraj. Na podzim 2008 piistoupil novy ¢len Sdruzent obct Orlicko. (Destinac¢ni

spole¢nost Vijchodni Cechy, cit. 2009)

Schéma ¢&. 18 Destinaéni spoleé¢nost vychodni Cechy

Pardubicky kraj SdruZeni mést a obc
regionu Vychodni Cechy

pro podporu CR

Ceskomoravské
pomezi

Kralicky
Snéznik o.p.s.

Asociace hoteli a
restauraci
Ceské republiky o.s.

Sdruzeni obci
Orlicko
Lééebné lazné
Bohdanec a.s.

KET
Pardubicky kraj

tinagni spoleZnost Vchodni Cet

East
Bohemian
Airport a.s.

Smetanova
Litomy3l 0.p.s.

Zdroj: vlastni zpracovani

Dostihovy
spolek a.s.

Destina¢ni management a marketing stavi své zaklady na kooperaci
vramci destinace. Ta byva nastartovana prevazné diky samosprave, ktera se
stakeholdery v destinaci snazi oslovit a zapojit do regionalniho rozvoje.
Destina¢ni spole¢nost Vychodni Cechy je pomérné nové vzniklou organizaci
destina¢cniho managementu. Byla pfimo zaloZena na zakladé kooperace v ramci

regionu. Na jejim zaloZeni jsou zainteresovany subjekty soukromé i verejné
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sféry, sdruZeni/instituce pro rozvoj regionu, spolky mnoha obori. To dava
ptsobnosti této organizace destina¢niho managementu nadé€ji na diavéru

v ramci destinace i finan¢ni podporu silnych subjektti cestovniho ruchu.
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Akéni spolek Cerchov

Akéni spolek Cerchov je zvlastni organizact destina¢ntho managementu. Vznikl
poté, co prihranicni bavorské obce hledaly moznosti spoluprace s ceskymi
obcemi. Akcni spolek byl zalozen roku 2003, tim byly polozeny zaklady cesko-
bavorské spoluprace. Do tohoto spolku se sloucilo 6 bavorskich a 15 ceskijch
obci okolo vrchu Cerchov/Schwarzkopf. Vedle d{etnijch socidlnich,
spolec¢enskiyich a kulturnich aktivit byla kromé toho realizovana i opatieni
v ramci programu INTERREG. Dlouhodobé region usiluje o nabyti institucni
formy dané prihrani¢ni spoluprace v podobé ESTS (Evropského spolku pro

teritorialni spolupraci) s vlastni pravni osobou. (Waldmiinchen, cit. 2009)

Schéma ¢. 19 Akéni spolek Cerchov

6 bavorskych obci

(o} ®)
OO0
OO0

15 ceskych obci

00000
00000
00000

Akéni spolek Cercf’

Oblast prihrani¢éni spoluprace je podporovana Fondem soudrznosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Evropského spoleéenstvi. Lze vyuzit financi ke spoleénym marketingovym
¢innostem. Proto jsou zakladana sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu
(pfikladem je Akéni spolek Cerchov), popf. jsou navazovany formy spoluprace

jiz existujicich organizaci destinaéniho managementu na riiznych Gzemich.
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Region Valposchiavo (Svijcarsko)

Projekt zabyvajici se vytvorenim organizace destinacniho managementu
regionu Valposchiavo se snazil vyresit problémy, které byly v destinaci
definovany.

V ramci kooperace a organizace se jednalo piredevsim o rozdéleni
kompetenci mezi dvé turistické organizace (Poschiavo a Brusion), které obé
nebyly prilis velké. Zahrnovaly jedenact c¢lent a jejich rozhodovact proces byl
velmi pomaly. Zaznamenadvaly také problémy s koordinaci nabidky predevsim
kuiili zastupciim hotelit a vlastnikit soukromich ubytovacich zarizeni. Nebyla
také komunikovana strategie se zajmovymi skupinami v destinaci a cestovni
ruch nebyl vniman jako diilezity ekonomicky faktor s velkym potencialem pro
tuto oblast.

Financni stranka rozvoje aktivit téchto turistickych organizaci byla
postizena sniZzenim poctu prenocovani, minimalni podporou ze strany
municipalit a snizovani diileZitosti ¢lenstul.

Strategicky nebylo jasné umistovani na trhu, nebyla vytvorena znacka
destinace, podpora tvorby image destinace. Bylo mozné zaznamenat
nedostacujici PR, prodejni aktivity. Turisticka organizace Poschiavo pouzivala
stale stejné prostiredky reklamy po mnoho let, a to ve stejnijch novinach.

Proto byla vytvorena organizace destinacntho managementu destinace
Valposchiavo, ktera zahrnuje rozlohu 237,9 km, populaci okolo 4500 a nabizi
pro 1ucastniky cestovniho ruchu nasledujici aktivity: horolezectvi, kultura,
gastronomie, wellness, sport, rhetian Zeleznice. Tato destinace je jiz

konkurenceschopna a miize byt ui¢inné rizena. (Bieger, 2006)
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Schéma ¢. 20 Destinaéni management Valposchiavo (Svycarsko)

o

Valposchiavo
Horolezectvi @ Gastronomie @ 0 Rhetian Zeleznice

Zdroj: vlastni zpracovani

Destina¢ni management mize vzniknout v kooperaci dvou menSich
regionli, které by vsamostatné ptlisobnosti nemohly naplnovat aktivity
destinacniho managementu. Vzhledem komezené nabidce na tzemi
samostatnych regiont by nemohly vytvorit konkurenceschopné produktové
balicky destinaci. Spojenim téchto regioni vznikne destinace se Sirokou
nabidkou (viz schéma ¢. 16), schopnd dosdhnout svého podilu na trhu
cestovniho ruchu. Touto formou spoluprace se vyresi i vice problémi

vychézejicich z vymezeni oblasti samostatnych regionti.
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Destinaéni management kantonu Wallis (Svycarsko)

Kanton Wallis se da povazovat za jeden znejvyznamnéjsich turistickych
kantonii Svijcarska. Ve svém iizeni se zabyval piedevsim oblasti promotion a
jejiho financovani. Jako hlavni iikol si vytycil planovani a provadeni
informacni a reklamni &innosti ve Svijcarsku i v zahraniéi. Tato organizace
tedy naplnovala spise aktivity turistické organizace.

Destinacni management byl zriizen restrukturalizaci organizace pro
cestovni ruch regionu Wallis. Vznikla organizace Wallis Tourismus, ktera je
soukromné-pravnim spolkem, piisobi od roku 1996 jako nasledovatel ¢innosti
turistické organizace tohoto regionu. Byly piedevsim rozsireny kompetence
turistické organizace, zlepseno tizeni podnikii cestovntho ruchu, byly
vytvoreny atraktivni produkty této spolecnosti (informacni a rezervacni
server, propojeni webovijch stranek obsahujicich data podnikii cestovniho

ruchu apod.) (Bieger 2008, 78 — 91 s.)

Schéma ¢. 21 Wallis Tourismus (Svycarsko)

organizace pro CR regionu
Wallis

Rozsifeni kompetenci turistické organizace
Zlepseni fizeni podnik( CR
Vytvoreni atraktivnich produktt spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Organizace destinacniho managementu muze vzniknout nejen pretvorenim
sdruzeni meést a obci, mikroregioni apod. Schéma ¢. 20 naznacuje
restrukturalizaci a cilenou transformaci organizace pro cestovni ruch na
spolecnost naplnujici aktivity rizeni destinace. Hlavni procesy, kterymi musela

organizace projit jsou nasledujici:

e rozSireni kompetenci turistické organizace,.
e zlepseni rizeni podnikii cestovniho ruchu,.

e vytvoreni atraktivnich produkti spole¢nosti.

Po naplnéni téchto zameéra jiz byla nastartovana ¢innost organizace
destina¢niho managementu. Vyhodou takového modelu je, stejné jako u vzniku
organizaci ze stavajicich sdruZzeni meést a obci, mikroregionti, divéra v jiz

existujici organizaci v ramci celé destinace.

Zavéry formulované na zakladé pripadovych studii zaloZeni

destinacni organizace

Organizace destinaéniho managementu s riznou trovni své ptisobnosti mohou
vznikat mnoha zptisoby. Destinacni organizace na zakladé vyzkumu vznikaji
nasledujicimi zptisoby:

e ze stavajicich instituci pro rozvej regionu — Svazy mést a obci,
mikroregiony, turistické organizace. Spole¢nosti vétSinou vznikaji za
podpory nebo piimo z iniciativy verejné spravy, ktera vyuzivd moznosti
financovani ze svych zdroj.

e s vyuzitim podpory nékterého z programu a fonda ES tak, jak
vznikla jedna ze sledovanych organizaci destinacniho managementu
z projektu podporovaného finan¢énimi prostfedky zfondid. V soucasné
dobé podpora cestovniho ruchu je napi. v ramci jednotlivych prioritnich
os regionalniho opera¢niho programu Jihozapad (tyk4 se mj. regionu
Jihoceského kraje). Cestovniho ruchu se tyka prioritni osa 3 Rozvoj

cestovniho ruchu. Také je mozné vyuzit podpory prihranic¢ni
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spoluprace.vznik organizace destinacniho managementu v soucinnosti
velejné a soukromé sféry, popr. soukromy subjekt cestovniho ruchu
(silny partner) se snazi o vytvoreni destinacni organizace, byva
zakladatelem a ve své aktivité kooperuje sostatnimi zajmovymi

skupinami v destinaci.
5.5. Syntéza vysledku dil¢ich Setireni

Zakladni otazkou, ktera vyplynula zanalyzy literarnich prament a jinych
sekundarnich zdroji, bylo: ,Jak mtze vzniknout organizace destina¢niho
managementu?“ Teoreticky zaklad totiZ neudaval zadné modely vzniku takové
spolec¢nosti, aplikovatelné na nase podminky. Jednotlivé dil¢i vyzkumy vedouci
k zodpovézeni této otazky se zabyvaly konkrétnimi problémy, na néz bylo nutné
nalézt feSeni. Pro funkéni vyuziti cestovniho ruchu v ramci regionalniho rozvoje
je kardinalni samotné zalozeni destina¢ni organizace a stanoveni rozsahu jeji
¢innosti v navaznosti na specifické moznosti regionu zhlediska vyuziti

cestovniho ruchu pro jeho rozvoj.
5.5.1. Vymezeni destinace

Pred samotnym zalozenim organizace destinacniho managementu byla feSena
otazka, jak vymezit destinaci. Jaké tizemi, jaké predpoklady, jaky potencial musi
splnovat, aby se mohla stat konkurencnéschopnou jednotkou na trhu cestovniho
ruchu? Byly porovnany definice destinace, teorie velikosti destinace, vymezeni
podle nabidky regionu a poptavky tcéastniki cestovniho ruchu, ale také byly
diskutovany pozadavky na destinaci vpripadé, Ze se chce umistit na
globalnim/mezinarodnim trhu cestovniho ruchu. Jako jedna z doporuéenych
moznosti vymezeni destinace se jevi (a praxe stavajicich fungujicich
organizaci to potvrzuje) navaznost na prirozené celky (chranéné oblasti,
geomorfologické celky, rekreacni strediska), popr. oblasti, u nichz byly jiz

vytvoreny strategie regionalniho rozvoje (mikroregiony, sdruzeni mést a obci).
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5.5.2. Aktivity organizaci destina¢niho managementu

Cinnosti organizaci destinaé¢niho managementu p¥imo navazuji na moZnosti
vzniku organizace destinaéniho managementu. Vyzkumem byly zkoumany
spolecnosti na regionalni trovni v Jihoceském kraji. Pti samotném priizkumu
téchto spolecnosti vznikl dalsi problém, a to, Zze nékteré aktivity destina¢niho
managementu spolec¢nosti nenaplnovaly (pouze deklarovaly), a tim tedy
nemohly byt nazyvany destinaénim managementem v pravém slova smyslu.
Vramci feSeni interniho grantu doslo k podrobnému prizkumu aktivit jiz
vzniklych organizaci destina¢niho managementu. Organizace aktivné zajistovaly
nasledujici skutecnosti:

e marketingové cinnosti a je pro né c¢asto prioritni, dominuji zde rtzné
formy promotion destinace;

e organizace sriznymi uspéchy spolupracuji s dal$imi subjekty, navic
funkéni spolupraci ¢i partnerstvi povazuji za velmi dulezité pro fungovani
managementu destinace, jsou zde vsak velké rezervy;

e vytvareji nebo se podileji na tvorbé koncepcénich a strategickych
materialti, mira i Sife zapojeni organizaci je vSak rozdilna;

e (Cast vybranych organizaci destinacniho managementu se snazi o
mapovani potieb a pozadavki potencialnich klientdi, opét ale s riiznou
intenzitou;

e organizace destina¢niho managementu provozuji ¢i spravuji informacni
portal (prip. se na tom alespon podileji), nékdy spojeny s rezerva¢nim
systémem.

Tyto vysledky inspirovaly k porovnani s aktivitami, které bézné
organizace destinacniho managementu ve vyspélych zemich néasleduji. Po
kritickém posou-zeni téchto aktivit je mozné na zakladé schématu ¢. 4
konstatovat, Ze se destina¢ni spolec¢nosti nachazeji mezi fazi vyvoje prvni a
druhé vyvojové etapy. Podrobna analyza c¢innosti organizaci destina¢niho
managementu u nas i vzahraniéi slouzila jako hlavni kritérium pri vybéru

spolecnosti pro dalsi vyzkum.
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5.5.3. Vznik organizace destina¢niho managementu

Nosnou myslenkou pro model vzniku organizace destinacniho managementu
bylo zalozeni spole¢nosti z jiz stavajicich celkii, organizaci rozvoje regionu. Tuto
hypotézu mély potvrdit i diléi vyzkumy provadéné v raznych casovych
intervalech, riznymi metodami Setieni.

Prvni fazi bylo zkoumani municipalit byvalych okresnich mést
Jihoceského kraje, jejichz odbory cestovniho ruchu se krozvoji regionu
priklanéji. Bohuzel jejich aktivity casto kon¢i neznalosti principt Fizeni
destinace, proto byla vytvorena publikace, ktera jim tuto problematiku alespon
zCasti nastinila. Vyzkum ukazal, Ze pouze dvé samospravy ze sedmi byly
zainteresovany na vzniku organizace destinacniho managementu, ostatni se této
problematice nevénuji.

Pro druhou fazi byly jako zaklad vyuzity vystupy bakalarskych praci
s tématem ,Predpoklady rozvoje komercnich sluzeb ve vybrané oblasti —
mikroregionu“, zaroven provazanych na fteSeni vyzkumného zaméru
Zemeédeélské fakulty MSM. Prace, které se zabyvaly prevazné sluzbami
cestovniho ruchu a jejichz rizené rozhovory byly smeérovany do oblasti
cestovniho ruchu, se shoduji v koneéné syntéze vysledkii vyzkumu na potrebé
Fizeni rozvoje regionalniho cestovniho ruchu. Tedy je i dalsimi vyzkumy
potvrzena hypotéza vzniku organizace destina¢niho managementu ze stavajicich
spoleénosti, které se zabyvaji rozvojem regionu.

Model vzniku destinac¢ni organizace vSak potreboval konkrétni podobu,
metodiku vzniku. Proto bylo pro dalsi Setfeni vyuzito metody zakotvené
teorie, zalozené na vypracovanych pripadovych studiich. Jednotlivé pripadové
studie zabyvajici se vybranymi organizacemi destina¢niho managementu daly
vznik jednotlivym modelim popsanych v subkapitole 5.5.3. Vznik organizace
destinacniho managementu. Jeden z pripadi potvrzoval moznost vzniku
zaloZeného na jiz stavajicich organizacich rozvoje regionu a ten byl dale blize
rozpracovan. Model je podporen i dal§imi dilé¢imi vyzkumy. Nejdtlezitéjsim
kritériem pri volbé modelu byly kritické faktory netaspéchu ¢innosti takovych

organizaci. Jednalo se predevsim o nedtivéru v destinaci, se kterou se potykaji
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organizace pro rozvoj cestovniho ruchu u nas, ale také ve vyspélych zemich,
vnichZz se destinacni management dneSni podoby vykrystalizoval jiz
v devadesatych letech minulého stoleti.

Pro vznik organizace destina¢niho managementu byl navrzen

nasledujici model.

Schéma ¢. 22 Model vzniku organizace destina¢niho managementu

KRITICKE FAKTORY:

neochota ke kooperaci

nedostate¢nd komunikace

nedostate¢né povédomi o pozitivhich efektech CR
nedostatecné zabezpeceni nabidky destinace
nezdravy patriotismus

nedostatecna kvalita nabidky

Municipality mést / KU
a obci

Partnefi:
Soukroma sféra
Verejna sféra

Organizace rozvoje
regionu

Organizace DM

[ Mikroregiony ]

[ SdruZeni mést a obciJ [ Organizace CR ]

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrzeny model ma poukazat na nutnost prirozené kooperace v ramci
desti-nace, ¢imz se vyresi kritické faktory uspéchu aktivit organizace
destinaéniho managementu. Soukrom4d, verejnid sféra i mistni samosprava
(municipality mést a obci, krajské urady) by meély vramci destinace vytvaret
efektivni formu kooperace. Mistni samosprava ma silu koncipovat vznik
destinacni organizace rozvoje regionu, se kterym by byla v pfimém vztahu i
strana soukromé a veiejné spravy. Tato organizace v podobé Sdruzeni meést a
obci, mikroregionu ¢i organizace cestovniho ruchu ma moznost navazat na svou
¢innost vytvorenim organizace destinaéniho managementu rozsifenim

pravomoci, vétsi navaznosti na kooperaci v rameci destinace.

113



6. Zaver

Vychodiskem pro regionalni rozvoj s vyuzitim cestovniho ruchu je destina¢ni
management a marketing, ktery mize vytvorit podminky pro umisténi
konkurenceschopnych produkti cestovniho ruchu na regionalnim trhu pfi
dodrZovani principii udrzitelného rozvoje.

Destina¢ni management a marketing jako mozny styl fizeni cestovniho
ruchu a jeho rozvoj se stal stézejnim tématem této prace. Po studiu literatury
bylo nutné shromazdit informace o zkuSenostech s Fizenim destinaci ve
vyspélych zemich EU, které se touto otazkou zabyvaji jiz od 60. let minulého
stoleti. Pevné zaklady destinaéniho managementu a marketingu byly polozeny v
Rakousku a Svycarsku.

Pro zpracovani disertac¢ni prace byla vihodou absolvovanid dlouhodoba
staz na Univerzité v St. Gallenu, kde byly k uvedené problematice ziskany jak
teoretické, tak praktické informace. Informace slouzily nejen k dalSimu
pochopeni problematiky, ale staly se také zakladem pro tvorbu pripadovych
studii v zavéru celého vyzkumu.

Problematika byla neustile doplnovana z literarnich pramen a na
zakladé komunikace se zastupci organizaci destina¢niho managementu. V ramci
dil¢ich vyzkumi dochézelo k ujasnovani moznosti implementace teoretického
zakladu ve specifickych podminkach naseho tizemi.

Studiem Siroké problematiky cestovniho ruchu, resp. destinac¢niho
managementu a marketingu v pribéhu diléich vyzkum@ vznikaly nové
vyzkumné otazky, které bylo nutné zodpovédét. VSechny tyto casti prace
smérovaly k ziskani dat a informaci pro konec¢nou syntézu prace s ohledem na
vytéeny soubor cili prace. Teoreticky zaklad se zabyval ¢innostmi organizace
destina¢cniho managementu, systémy rizeni destinace, marketingem destinace,
avsak neuvadeél moznosti vzniku organizace destinacniho managementu,
pripadné velmi okrajové. Az v pribéhu zkoumani, coz byva u metodiky
Grounded theory bézné, byla vyty¢ena hypotéza, kterou mély dil¢i vyzkumy
podpofit ¢i vyvratit.
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Bylo potvrzeno, Ze vhodnym modelem vzniku organizace destina¢niho
managementu  je  transformace/vyclenéni  organizace  destinac¢niho
managementu ze stavajici organizace rozvoje regionu.

Tuto hypotézu dale potvrdily vyzkumy v mikroregionech provadéné v
ramci bakalarskych pracich navazanych na vyzkumny zameér MSM Zemédélské
fakulty JU, diléi vyzkumy zabyvajici se aktivitami Svazi meést a obci,
mikroregionti a odbort cestovniho ruchu municipalit Jihoceského kraje. Také
pri vymezeni destinace se navazovalo na prirozené vzniklé celky, pripadné jiz
vytvorené umélé regiony s institucionalnim zabezpefenim koordinace
regionalniho rozvoje. Vyraznou podporou zvolené hypotézy byly také pripadové
studie vytvorené na organizace destinacniho managementu, které byly vybrany
na zakladé prizkumu jejich aktivit, ve smyslu stupné naplnéni definovanych
¢innosti organizace destinacniho managementu.

Na zéakladé pripadovych studii byly vytvofeny rtizné modely vzniku
organizace destinaéniho managementu, ty byly navzijem komparovany,
posuzovany z hlediska napliiovani hlavni podstaty rizeni destinace. Nakonec byl
syntézou vysledkd dil¢ich vyzkumt vytvofen model vzniku organizace
destinacniho managementu.

Diserta¢ni prace navrhla moznosti cestovniho ruchu podilet se na
regiondlnim rozvoji. Byl zpracovan model vzniku destinaéni organizace
s definovanim hlavnich ¢innosti. Kromé navrzeného modelu vzniku organizace
destinacniho managementu byl navrZzen proces vymezeni destinace a doporucen
postup pro jednotliva stadia zZivotniho cyklu destinace.

Vramci dil¢ich vyzkumi byla odhalena dal$i problematika, ktera neni
teoretickym zakladem prilis popsana. V navaznosti na branding destinace se jevi
moznost provazani znacek regionalnich produktd vyrobenych na tuzemi

destinace se strategii znacky destinace samotné.
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7. Summary

The destination management and marketing are the resource of the
regional development in the area of tourism for placing on the market with the
tourism products able to compete and the observance of the sustainable
development principles.

Destination management and marketing as the possible styles of the
tourism management and its development have become the bearing subject of
this thesis. After studying available literature about this subject in our country
it was necessary to gather the information about the experiences in destinations
management within the EU countries, which have been dealing with these
problems since 1960. The destination management and marketing were
founded in Switzerland and Austria. The long term stage of the author at St.
Gallen's University, where she gained the theoretic and practical experiences
about these problems played an important roler in elaboration of this subject.
This information did not just help to understand these questions, it has also
become the basic for forming the case studies at the end of the whole research.

All the time the issue was being complemented with other information
from the literature and during the communication with members of destination
management company, in terms of partial researches, we clarified step by step
the possibilities of implementing the theoretic base in the specific conditions of
our area.

During studying the wide problems of the tourism, or more precisely
destination management and marketing, and during the partial researches new
experimenal questions were arising and these were necessary to be solved. All
these parts of the thesis aimed at the gathering the data and information
necessary for finishing the incorporation of the thesis with a regard to an
undefinabled collection of aims of the thesis. Destination management company
acitivities, systems of the destination management and destination marketing
were delt with in the theoretic base, however, this did not indicate possibilities

of creating the destination management company, or maybe just marginally.
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Only during the research, which is common for the grounded theory, some
hypothesis were layed out, which should have been either supported or
displaced by the partial researches.

The aim was to confirm that the transformation / severance destination
management company from the existing regional development company is an
acceptable model of creating the destination management company.

This hyphotesis was proved by researches in microregions done within
the frame of bachelors works connected with MSM The Agricultural faculty of
South Bohemian University research, the researches of the union municipalities
activities. microregions and tourism department of municipalities in the South
Bohemia. Also during the determination of the destination I reassumed the
naturally formed regions or regions with institutional coordination of regional
development.

The case studies formed for the destination management company were
the main support of the chosen hypothesis. These companies were chosen on
the base of research of their activities — depending on how they perform the
destination management company activities on theoretical base.

The different models of creating the destination management company
were formed of the basis of the case studies. These were compared with a view
to a fulfilment of the main principle of the destination management. Finally a
model for creating the destination management company was formed from the
result of this research.

The thesis formulated posibilities of the tourism in the frame of regional
development, sequence on the experiences with destination management styles,
which was the main aim of thesis. Except this formulated model of creating
destination management company a process of destination determination was
suggested and a procedure for a reorganisation for individual stadiums of
destination life cycle was recommended.

The possibilities of the development by tourism were proposed in this
thesis. The model of tourism organisation formation was compiled with

formulation of the tourism organisation activities. The process of destination
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determination was created and the procedure for life cycle stadiums was
recommended.

In the frame of researches a new problem, which was not described in the
theoretical base arrose. Following the destination branding there is a possibility
to connect the regional products from the destination with a strategy of

destination branding. Herewith a new research question arises.
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Dotaznik — podnikatelské subjekty poskytujici komer ¢ni sluzby

Dobry den, jmenu;ji se ..., jsem studentem/kou Ekow&énifakulty Jihdeské univerzity \Ceskych
Budgjovicich a zpracovavam svou bakialéou praci na téma jBdpoklady rozvoje komeémich
sluzeb ve vybrané oblasti — ...".

V ramci této prace provadim u podnikated této oblasti vyzkum jejich stavu, kapacitach a
konkurenceschopnosti. Vysledky byéllmn pomoci g pripraw specifickych nastrdj podpory,
nagiklad ze strany samospravy a dalSich institucigamizaci, pedevsim na urovni mikroregionu.

VSechny Vami uvedené informace slouZzi pouze préisstké (Eely, budou zpracovany
anonymg a nebudou jednotléy uverejnény. Celko¥ bude vyplgni trvat maximalg 15 minut.
Jakékoliv dotazy afipominky miZzete snmifovat na nasledujici kontaktni osobu: Ing. Viktorjtio,
katedra obchodu a cestovniho ruchu, Ekonomickéa Itkwih@eska univerzita Ceskych
Budijovicich, Studentsk& 13, 370 @%eské Budjovice. E-mail vojtko@ef.jcu.cz tel. 387 772 696,
mobil 777 133 485.

*k%k

1. Jaké sluzby svym zakaznik@m poskytujete? (ize vice moZnosti, neni-Ii uvedeno jinak, pokracujte
otazkou 6)

O Maloobchodni (prodej zbozi kone¢nym spotiebiteltm)
O Ubytovani (pokracujte otazkou 2)

O Stravovani (pokracujte otdzkou 4)

O Osobni sluzby (napf. kadernictvi, pedikara), které
O Opravarenské sluzby

O Kulturni

O Sportovni

O Jiné, upresnéte

2. Jaky typ ubytovani nabizite?
O Kemp
O Chaty a chalupy, v soukromi
O Turisticka ubytovna
O Hotel
O Hotel garni
O Motel
O Botel
O Penzion
O Jiné, upresnéte

3. Kolik IGzek/mist nabizite? (pokracujte otazkou c. 5)

4. Jakou formu stravovani nabizite?
O Restaurace
O Pohostinstvi
O Motorest
O Samoobsluzna restaurace



O Bufet

O Bistro (fast-food)
O Obcerstveni, kiosek

O Denni bar (gril bar, pizzerie, snack bar)
O Nocni bar (noc¢ni klub, varieté, dancing)
O Vinarna

O Kavarna a cukrarna

O Hostinec a pivnice
O Jiné, upresnéte

5. Jak byste ohodnotili celkové vyuziti svych kapacit béhem jednotlivych Ctvrtleti?

Leden — Brezen: O Nedostatecné O Dostate¢né O Maximalni
Duben — Cerven: O Nedostatecné O Dostate¢né O Maximalni
Cervenec — Zafi: O Nedostatecné O Dostatec¢né O Maximalni
Rijen — Prosinec: O Nedostatecné O Dostatec¢né O Maximalni

6. Jak byste ohodnotili cenovou Uroven vasich sluzeb ve srovnani s konkurenci?

O Nizka O SpisSe nizka O Stredni O Spise vyssi O Vyssi
7. Jaky je podil turistd mezi vasimi zakazniky? %
8. Je mezi nimi vyznamny podil turistd ze zahranici? O Ne O Ano

9. Pfizplsobujete svou nabidku turistdm?
O Ne, vibec O Ano, Castecné O Ano, vyznamné

10. Co podle vas nejvice laka turisty do vasi oblasti?
O Priroda
O Pamatky
O Kulturni akce
O Sportovni vyziti
O Jiné, upresnéte

11. Mél by podle vaseho nazoru nékdo podporovat dalsi pfiliv turistl do vasi oblasti?
O Ne O Ano, predevsim obce a kraj O Ano, predevsim podnikatelé

12. Jste zapojeni do néjaké organizované formy spoluprace, napf. destinacniho managementu,
nakupni aliance, pfipravy spolecnych marketingovych balické apod.?
O Ne, vibec O Ano, uved'te prosim detaily (pokracujte otdzkou 14)

13. Jaky je d@vod, Ze se zadné organizované formy spoluprace nelcastnite? (pokracujte otazkou 15)
O Nevim, zda existuje OO Nemam k ni d@véru O Nevidim prinosy pro svij podnik



14. Jak hodnotite pfinosy uvedenych forem spoluprace?
O Zaporné O Nulové O Pozitivni O Velmi pozitivni

15. Podnikate pouze v ramci tohoto mikroregionu?
O Ano
O Ne, sidlo mam zde, ale podnikam i jinde
O Ne, podnikam zde, ale sidlo mam jinde

16. Pracuji ve vasem podniku i dalsi ¢lenové vasi rodiny?
O Ne O Ano, spolu s dalSimi zaméstnanci O Ano, pouze Clenové rodiny

17. Kolik mate zaméstnancl?
O 0 (pokracujte otazkou 18) O 1az5 0O6az10 O 11az20 O Vice jak 20

18. Jaka je platova Uroven vasich zaméstnancl oproti béznym platdim?
O Nizsi O Obdobna O Vyssi

19. Jak jste spokojeni se ziskovosti svého podniku?
O Velmi nespokojen/a
O Spise nespokojen/a
O Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
O SpiSe spokojen/a
O Velmi spokojen/a

20. Vase trzby za lonsky hospodarsky rok byly priblizné:
OO méné nez 1 milion K¢
O 1 az 5 miliond K¢
O 5 az 10 miliond K¢
0 10 az 20 miliond K¢
O vice nez 20 milion{ K¢

kkk
Dé¢kujeme za vyplani dotazniku.

21. Umisténi provozovny (obec)




Zahrani¢ni hosté v hromadnych ubyt. zafizenich podle zemi /Foreign guests at collective
accommodation establishments: by country

1. - 3. Etvrtleti 2008 *) / January - September 2008 *)

CR/ Czech Republic

Pocet hostl /

Pramérna doba

Pocet

% podil / | pobytu ve dnech/ | pfenocovani/ | % podil /
Number of % F;hare ,E\) veyage length of P Number of % F;hare
guests stay nights

Hosté celkem / Foreign guests

total 5265 241| 100,0% 4,0 16 002 897| 100,0%
Belgie / Belgium 71442 1,4% 3.9 204 985 1,3%
Bulharsko / Bulgaria 16 836 0,3% 3,5 42 397 0,3%
Dansko / Denmark 96 338 1,8% 4,3 316 688 2,0%
Estonsko / Estonia 17 432 0,3% 3,2 38 349 0,2%
Finsko / Finland 39 391 0,7% 4,0 117 330 0,7%
Francie / France 185 971 3,5% 3,5 468 680 2,9%
Chorvatsko / Croatia 30 384 0,6% 4,0 92 355 0,6%
Irsko / Ireland 43 133 0,8% 3,8 121 737 0,8%
Island / Iceland 3196 0,1% 3,8 8 897 0,1%
Italie / Italy 298 959 57% 3,9 869 933 5,4%
Srbsko a Cerna Hora / Serbia und 4.9

Montenegro 10 017 0,2% ' 31563 0,2%
Kypr / Cyprus 6 958 0,1% 3,9 20 467 0,1%
Litva / Lithuania 58 532 1,1% 2,5 86 866 0,5%
Loty$sko / Latvia 17 865 0,3% 2,7 30 391 0,2%
Lucembursko / Luxemburg 2 596 0,0% 3,6 6 804 0,0%
LichtenStejnsko / Liechtenstein 552 0,0% 3,1 1132 0,0%
Madarsko / Hungary 78 701 1,5% 3,2 174 939 1,1%
Malta / Malta 1456 0,0% 4,3 4812 0,0%
Némecko / Germany 1149 256 21,8% 4,6 4172424 26,1%
Nizozemsko / The Netherlands 199 472 3,8% 4,8 766 584 4,8%
Norsko / Norway 62 664 1,2% 3,9 181 462 1,1%
Polsko / Poland 309 297 5,9% 3,1 647 533 4,0%
Portugalsko / Portugal 22 330 0,4% 4,0 66 237 0,4%
Rakousko / Austria 132 666 2,5% 3.1 280 075 1,8%
Rumunsko / Romania 37 275 0,7% 3,5 91475 0,6%
Rusko / Russia 323 995 6,2% 6,0 1635869 10,2%
Recko / Greece 53852] 1,0% 4,1 165604] 1,0%
Slovensko / Slovakia 240 563 4,6% 3,3 560 455 3,5%
Slovinsko / Slovenia 18 096 0,3% 3,0 36 442 0,2%
Spo;j. kral. V. Britanie a Sever. Irska / 36

UK 373 393 7.1% ' 969 020 6,1%
Spanélsko / Spain 207 417 3,9% 41 638 785 4,0%
Svédsko / Sweden 70 385 1,3% 3,6 186 207 1,2%
Svycarsko / Switzerland 53 364 1,0% 3,5 135 203 0,8%
Turecko / Turkey 26 213 0,5% 3,6 67 959 0,4%
Ukrajina / Ukraine 58 745 1,1% 4,9 228 031 1,4%
Ostatni evropské zemé / Other 40

european countries 140 798 2,7% ' 423 747 2,6%
Kanada / Canada 39 159 0,7% 3,9 111 981 0,7%
USA / U.S.A. 241 936 4,6% 3,8 677 003 4,2%
Brazilie / Brazil 21295 0,4% 3,7 58 423 0,4%
Mexiko / Mexico 13242 0,3% 3,5 32 496 0,2%
Ostatni stf. a jizni Amerika / Other 35

American countries 31 946 0,6% ' 81 398 0,5%
Cina / China 39 930 0,8% 3,0 78 283 0,5%
Izrael / Israel 44 819 0,9% 53 190 687 1,2%
Japonsko / Japan 93 415 1,8% 3.1 193 650 1,2%
Jizni Korea / Republic of Korea 58 388 1,1% 2,5 86637 0,5%
Ostatni asijské zemé / Other asian 37

countries 148 637 2,8% ' 395371 2,5%
Jihoafricka republika / South Africa 4 368 0,1% 3.7 11705 0,1%
Ostatni africké zemé / The rest of 47

Africa 13 811 0,3% ' 51316 0,3%
Australie / Australia 43 369 0,8% 3,6 114420 0,7%
Novy Zéland / New Zealand 6118 0,1% 3,5 15012 0,1%
Oceanie / Oceania 5268 0,1% 3,5 13078 0,1%

*) zakladni udaje / basic data

Zdroj: CSU / Source: Czech Statistical Office




Zahrani¢ni hosté v hromadnych ubyt. zafizenich podle zemi /Foreign guests at collective accommodation
establishments: by country
1. - 3. Etvrtleti 2008 *) / January - September 2008 *)

C€R/ Czech Republic

Pocet hostu /

Pramérna
doba pobytu

Pocet

index pocet host 1-3 Q

% podil / fenocovani/ | % podil / - i
Number of % r;hare ve dnech/ P Number of % r;hare r?fr?iigr ifogyigs()tz ;nlr;c_i3eé
guests . rg‘;sfz?;ay nights 2008 /1-3 Q 2007
Hosté celkem / Foreign guests
total 5265 241| 100,0% 4,0 16 002 897| 100,0% 102,3
Belgie / Belgium 71442 1,4% 3,7 204 985 1,3% 1114
Bulharsko / Bulgaria 16 836 0,3% 34 42 397 0,3% 127,8
Dansko / Denmark 96 338 1,8% 4,2 316 688 2,0% 104,7
Estonsko / Estonia 17 432 0,3% 3,3 38 349 0,2% 112,2
Finsko / Finland 39 391 0,7% 3,9 117 330 0,7% 104,5
Francie / France 185 971 3,5% 3,5 468 680 2,9% 99,9
Chorvatsko / Croatia 30 384 0,6% 3,8 92 355 0,6% 104,1
Irsko / Ireland 43133 0,8% 3,8 121737 0,8% 123,3
Island / Iceland 3196 0,1% 3,8 8 897 0,1% 122,8
Italie / Italy 298 959 57% 3,9 869 933 5,4% 92,0
Srbsko a Cerna Hora / Serbia und
Montenegro 10 017 0,2% 3,9 31563 0,2% 108,2
Kypr / Cyprus 6 958 0,1% 3,7 20 467 0,1% 90,6
Litva / Lithuania 58 532 1,1% 2,5 86 866 0,5% 111,7
Loty$sko / Latvia 17 865 0,3% 2,7 30 391 0,2% 105,3
Lucembursko / Luxemburg 2 596 0,0% 3,5 6 804 0,0% 93,1
LichtenStejnsko / Liechtenstein 552 0,0% 3,1 1132 0,0% 74,7
Madarsko / Hungary 78 701 1,5% 3,2 174 939 1,1% 106,3
Malta / Malta 1456 0,0% 4,2 4812 0,0% 54,8
Némecko / Germany 1149 256] 21,8% 4,7 4172424 26,1% 96,4
Nizozemsko / The Netherlands 199 472 3,8% 4,6 766 584 4,8% 95,9
Norsko / Norway 62 664 1,2% 3,9 181 462 1,1% 99,0
Polsko / Poland 309 297 5,9% 3,2 647 533 4,0% 127,6
Portugalsko / Portugal 22 330 0,4% 3,8 66 237 0,4% 107,3
Rakousko / Austria 132 666 2,5% 3,1 280 075 1,8% 99,9
Rumunsko / Romania 37 275 0,7% 3,5 91475 0,6% 145,7
Rusko / Russia 323 995 6,2% 6,3 1635869 10,2% 135,7
Recko / Greece 53 852 1,0% 4,1 165 604 1,0% 142,8
Slovensko / Slovakia 240 563 4,6% 3.3 560 455 3,5% 104,6
Slovinsko / Slovenia 18 096 0,3% 3,0 36 442 0,2% 106,3
Spoj. kral. V. Britanie a Sever. Irska
UK 373 393 7.1% 3,6 969 020 6,1% 89,0
Spanélsko / Spain 207 417 3,9% 4,0 638 785 4,0% 101,6
Svédsko / Sweden 70 385 1,3% 3,7 186 207 1,2% 114,7
Svycarsko / Switzerland 53 364 1,0% 3,5 135 203 0,8% 86,7
Turecko / Turkey 26 213 0,5% 3,7 67 959 0,4% 109,3
Ukrajina / Ukraine 58 745 1,1% 5,1 228 031 1,4% 133,0
Ostatni evropské zemé / Other
european countries 140 798 2,7% 3,9 423 747 2,6% 86,2
Kanada / Canada 39 159 0,7% 3,9 111 981 0,7% 100,2
USA / U.S.A. 241 936 4,6% 3,8 677 003 4,2% 95,9
Brazilie / Brazil 21 295 0,4% 3,8 58 423 0,4% 132,7
Mexiko / Mexico 13 242 0,3% 3,5 32 496 0,2% 101,8
Ostatni stf. a jizni Amerika / Other
American countries 31946 0,6% 3,5 81398 0,5% 130,5
Cina / China 39 930 0,8% 3,0 78 283 0,5% 138,9
Izrael / Israel 44 819 0,9% 4,5 190 687 1,2% 103,2
Japonsko / Japan 93 415 1,8% 3,1 193 650 1,2% 91,0
Jizni Korea / Republic of Korea 58 388 1,1% 2,5 86637 0,5% 90,5
Ostatni asijské zemé / Other asian
countries 148 637 2,8% 3,4 395371 2,5% 101,2
Jihoafricka republika / South Africa 4 368 0,1% 3,6 11705 0,1% 138,8
Ostatni africké zemé / The rest of
Africa 13 811 0,3% 4,2 51316 0,3% 115,6
Australie / Australia 43 369 0,8% 3,7 114420 0,7% 111,2
Novy Zéland / New Zealand 6118 0,1% 3,5 15012 0,1% 98,6
Oceanie / Oceania 5268 0,1% 3,7 13078 0,1% 2391

*) zakladni udaje / basic data

Zdroj: CSU / Source: Czech Statistical Office




Zahr. hosté v HUZ, 1. - 3. ctvrtleti 2008, zakladni udaje / Foreign guests at
collective accommodation establishments, January - September 2008, basic

data
1. Némecko / Germany 1149 256
2. Spoj. kral. V. Britanie a Sever. Irska / UK 373 393
3. Rusko / Russia 323 995
4. Polsko / Poland 309 297
5. Italie / Italy 298 959
6. USA/ U.S.A. 241 936
7. Slovensko / Slovakia 240 563
8. |Spanélsko / Spain 207 417
9. Nizozemsko / The Netherlands 199 472
10. |Francie / France 185 971
11. |Rakousko / Austria 132 666
12. |Dansko / Denmark 96 338
13. |Japonsko / Japan 93 415
14. |Madarsko / Hungary 78 701
15. |Belgie / Belgium 71 442
16. |Svédsko / Sweden 70 385
17.  |Norsko / Norway 62 664
18.  |Ukrajina / Ukraine 58 745
19. |Litva/ Lithuania 58 532
20. |Jizni Korea / Republic of Korea 58 388
21. |Recko/ Greece 53 852
22. |Svycarsko / Switzerland 53 364
23. |lzrael / Israel 44 819
24. |Australie / Australia 43 369
25. |lrsko / Ireland 43 133
26. |Cina/ China 39 930
27. |Finsko / Finland 39 391
28. |Kanada/ Canada 39 159
29. |Rumunsko / Romania 37 275
30. [JChorvatsko / Croatia 30 384
31. |Turecko / Turkey 26 213
32. |Portugalsko / Portugal 22 330
33. |Brazilie / Brazil 21 295
34. |Slovinsko / Slovenia 18 096
35. |JLotySsko / Latvia 17 865
36. |Estonsko / Estonia 17 432
37. |Bulharsko / Bulgaria 16 836
38. |Mexiko / Mexico 13 242
Srbsko a Cerna Hora / Serbia und
39. |Montenegro 10 017
40. |Kypr/ Cyprus 6 958
41. INovy Zéland / New Zealand 6118
42. |Oceanie / Oceania 5 268
43. |Jihoafricka republika / South Africa 4 368
44, |lIsland / Iceland 3 196
45. |Lucembursko / Luxemburg 2 596
46. |Malta / Malta 1456
47. |Lichtenstejnsko / Liechtenstein 552

Zdroj: CSU / Source: Czech Statistical Office




Zahranicni hosté v hromadnych ubyt. zafizenich podle zemi / Foreign guests at collective accommodation

CR/ Czech Republic

establishments: by country

1. - 3. Etvrtleti 2008 *) / January - September 2008 *)

Primérna
Pocet hostil / po(;())/:)lflve Pocet index podet hosti 1-3 Q
Poradi / Number of % podil / dnech/ pfenocovani / | % podil / | 2008/1-3 Q 2007 (index
Order % share Number of | % share | number of guests in 1-3Q
guests Average nights 2008 /1-3 Q 2007
length of
stay
Hosté celkem / Foreign guests
total 5265 241| 100,0%| 4,0 16 002 897| 100,0%]| 102,3
Némecko / Germany 1. 1149256] 21,8%| 4,7 4172 424] 26,1% 96,4
Spoj. kral. V. Britanie a Sever.
Irska / UK 2. 373393 7,1% 3,6 969 020 6,1% 89,0
Rusko / Russia 3. 323 995| 6,2% 6,3 1635869 10,2% 135,7
Polsko / Poland 4. 309297 5,9% 3,2 647 533| 4,0% 127,6
Italie / Italy 5. 298 959| 5,7% 3,9 869933 54% 92,0
USA/ U.S.A. 6. 241 936| 4,6% 3,8 677003 4.2% 95,9
Slovensko / Slovakia 7. 240563 4,6% 3,3 560 455| 3,5% 104,6
Spanélsko / Spain 8. 207 417 3,9%| 4,0 638 785 4,0% 101,6
Nizozemsko / The Netherlands 9. 199 472 3,8% 4.6 766 584| 4,8% 95,9
Francie / France 10. 185 971 3,5% 3,5 468 680 2,9% 99,9
Rakousko / Austria 1. 132666 2,5% 3,1 280 075 1,8% 99,9|
Dansko / Denmark 12. 96 338 1,8% 4.2 316 688 2,0% 104,7
Japonsko / Japan 13. 93 415 1,8% 3,1 193 650 1,2% 91,0
Madarsko / Hungary 14. 78 701 1,5%| 3,2 174939 1,1% 106,3
Belgie / Belgium 15. 71442 1,4%| 3,7 204985 1,3% 11,4
Svédsko / Sweden 16. 70 385 1,3% 3,7 186 207 1,2% 114,7
Norsko / Norway 17. 62664 1,2%| 3,9 181462 1,1% 99,0
Ukrajina / Ukraine 18. 58 745 1,1% 5,1 228 031 1,4% 133,0
Litva / Lithuania 19. 58 532 1,1% 2,5 86 866 0,5% 111,7
Jizni Korea / Republic of Korea 20. 58 388 1,1% 2,5 86637 0,5% 90,5
TOP 20 zemi celkem / TOP 20
countries total 4311535 81,9% 13 345 826| 83,4%
Ostatni / Others 953 706| 18,1% 2 657 071 16,6%

*) zakladni udaje / basic data

Zdroj: CSU / Source: Czech Statistical Office
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Zahraniéni hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich podle kraja, 1. - 3. ¢tvrtleti 2008
Foreign guests at collective accommodation establishments: by region,
January - September 2008

Pocet hostl, 1)

Index pocet host(

3. Ctvrtleti 2008 Pocet
. / Number of | % podil 1 | prenacovani I | % podil 7|  2008/2007/
Uzemi / Territory 5 5 Index number of
guests, % share Number of % share .
January - Sep. nights guest;olg72008/
2008

CR/ Czech Republic 5265241 100,0%| 16 002 897| 100,0% 102,3
Praha / Prague 3117 436 59,2% 8621176] 53,9% 103,2
Stfedocesky kraj / Central Bohemia 148 749 2,8% 392 283 2,5% 91,7
Jiho€esky kraj / Southern Bohemia 251 887 4,8% 624 960 3,9% 96,8
Plzensky kraj / Plzeri Region 138 052 2,6% 346 079 2,2% 98,0
Karlovarsky kraj / Karlovy Vary Region 370 532 7,0% 2577359 16,1% 102,3
Ustecky kraj / Usti nad Labem Region 106 133 2,0% 291731 1,8% 89,1
Liberecky kraj / Liberec Region 164 229 3,1% 648 996 4,1% 96,7
Kralovéhradecky kraj / Hradec Kralové
Region 241755 4,6% 924 009 5,8% 102,8
Pardubicky kraj / Pardubice Region 49 107 0,9% 143 751 0,9% 103,1
Kraj Vysogdina / Highland 45 247 0,9% 118 319 0,7% 89,4
Jihomoravsky kraj / Southern Moravia 372 088 7,1% 658 947 4,1% 105,8
Olomoucky kraj / Olomouc Region 82 272 1,6% 192 138 1,2% 111,5
Zlinsky kraj / Zlin Region 64 579 1,2% 184 153 1,2% 108,5
Moravskoslezsky kraj / Moravia-Silesian
Region 113 175 2,1% 278 996 1,7% 110,9

Zahrani¢ni hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich podle kraji
CR, 1. - 3. ctvrtleti 2008 / Foreign guests at collective accommodation
establishments, by region, January - September 2008

+ OPraha/ Prague

: W Stfedocesky kraj / Central Bohemia

. OJihocesky kraj / Southern Bohemia

O Plzerisky kraj / Plzefi Region '
W Karlovarsky kraj / Karlovy Vary Region
M Ustecky kraj / Usti nad Labem Region

M Liberecky kraj / Liberec Region

. OKralovéhradecky kraj / Hradec Kralové .

Region

E Pardubicky kraj / Pardubice Region
H Kraj Vysocina / Highland

. OJihomoravsky kraj / Southern Moravia
O Olomoucky kraj / Olomouc Region

O Zlinsky kraj / Zlin Region

B Moravskoslezsky kraj / Moravia-Silesian |

Region

Zdroj: CSU / Source: Czech Statistical Office



