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Abstrakt

e

Cilem této diplomové prace bylo provedeni anaBag¥enych na satasnétizeni
cestovniho ruchu ¢eském Krumlo¥, modely zjinych destinaci a podnikatelské
prostedi. Na zaklagl vyhodnoceni d&chto analyz byly posouzeny moznosti vzajemné
spoluprace a komunikace mezi podnikatelskou sfér@estindnim managementefik
a ijata konkrétni opdéni pro lepsi koordinaci vSe¢mnosti této organizace.

Data ziskana formotizenych rozhovar poskytla komplexni informace o stavu
destingniho managementu (eské republice i zahrafii a v nasledné komparaci
prokazala, na jaké Urovni se v g$aané dob nachazi destigai tizeni vCeském
Krumlowe.

Analyza podnikatelského praosti definovala vztahy, které by bylo mozné rozvijet
s privatni sférou ve #st. Pro &ely vytvareni komunikaniho zazemi byla navrhnuta
konkrétni platforma typu JourFix.

Néasled® byly stanoveny navrhy pro lepSi organizaci a kowd cinnosti
Destin@&niho managementilesky Krumlov, ¥etns jejich ekonomické kalkulace.

Velky diraz byl kladen fedevSim na spravné zhodnoceni¢ssné situace tohoto

subjektu a vytvieni odpovidajicich realnych vychodisek.

Klicova slova:

» destinace, management, marketing, koordinace, ma@mdestineniho managementu,
operativni a strategické dokumenty, koncept, peéisopravni forma, financovani,
zahrantni modely, privatni sféra, sdruzeni v cestovninhaj&komunik&ni platforma,

JourFix, ekonomickéa kalkulace
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1. Uvod

Cesky Krumlov je destinaci cestovniho ruchu s meoihdim whlasem. Velk&ast
zahrangnich nav&vnika, jeZz zavitaji doCeské republiky neopomene navstivit malé
krasné historické #&sto, v malebné krajih chragného krajinného GUzemi Blansky les.
Cesky Krumlov, jeZ se rozpiné na obadezichieky Vitavy si do dnesnich dob zachovava
vSechnu krasu, kterou mu vdechli nafqzi. Ve ngste je na kazdém kroku citit atmosféra
jednotlivych etap jeho historie, od Vitkaycpies RoZzmberky, slavné pivo Eggenberské
az k poslednim Schwarzenbénk.

Dnesni doba vSakitipdSi mnoha specifika. Destinace cestovniho rucuje
jakkoli krasnd, se jiz tak dod sama neprodava. K historické a architektonickakavite
je nutné pidat i lidsky faktor. Jednotlivi nav8tnici jsou stale vice orientovani na kvalitu
své dovolené. A to nejen na kvalitu dané destinaleej na kvalitu poskytovanych sluzeb
a v neposlednfadé na kvalitu a dostupnost informaci. DneSnétskomunika&nich médii
dava vyniknout mnohym cilovym mish cestovniho ruchu a plni obrovskou osbwvaci
funkci. Destinace s propracovanou propagaci a kékaahje v @&ich naré@ného zakaznika
prijateln¢jSi pro straveni dovolené, nez krasné cilové mistkterém nelze nalézt zadné
informace.

Lidsky faktor v tomto procesu pak zahrnuje 0sge¥,jsou schopny jagnprecizr
a pochopitelty formulovat zasady vedeni idzeni cestovniho ruchu. Management jako
fenomén pronikl jiz do vSech sfér hospiska cinnosti lidi, a tedy i do cestovniho ruchu.
Uspsnou destinaci je tedyreba vhody fidit. At jiZ na postu samotného jejiho
managementui z pozice marketingové komunikace.

Tyto ¢innosti v dneSni dab v mnoha destinacich zdji§e pra¥ destingni
management. Nejinak je tomu iGeském Krumlo¥. Destingni managementesky
Krumlov pati k nejpropracova¥Sim systemim fizeni destinace. Spdl& s jednotnym
informanim systémem a informiaim centrem pak ti celistvy Usek cestovniho ruchu,
schopny pojmout veSker&dici kompetence v oblasti cestovniho ruchu a vhouk
zaji¥ovat nejertizeni destinace, ale i jeji propagaci.

Predev3im propagaci destinace se zabyva épi@estingni managementCK.
Souborem vhodnych nastiojmarketingové komunikace, ve spolupraci s Oficialni
informasnim systémenCK, roz3kuje powdomi potencialnich navdmnika o existenci

Ceského Krumlova a jeho sluzbéch.



Cesky Krumlov pafi k méstim, které cestovni ruch za&stnava po cely rok. Stava
se tak nedilnou s@asti Zivota mista a také jeho ekonomiky a hospi@id. Risobeni
destingniho managementu se tak stava nutnosti i ve vztamistnim obyvatém
a podnikatelské sfe, kdy grispiva k lepSimu vnimanitizdéjicich navatvnika mistnimi
obyvateli.

Pole misobnosti Destinmiho managementuCesky Krumlov v3ak zahrnuje
I preshranini spolupraci s nejblizSimi regiony a zahtami komunikaci s mnoha jinymi
destinacemi. Tim tedy zafigji neustaly procesc¢eni se a rozvijeni vlastnich zkuSenosti
a dovednosti v oboru managementu a marketingundesti

Trend destingniho managementu, nejenCeském Krumlo¥, je nutné neustéle
rozvijet, protoZze jeho existence v dané lokajg uritou znamkou kvality a zaruky.
Potencialnim zéakaznikn okamzi¢ poskytuje informaci o tom, Ze destinacefjeena,
mohou se spolehnout na poskytované sluzbyidpag problému jim bude ¢kdo oporou.
Destin&ni management by se takéhstat nedilnou saiésti kazdé destinace cestovniho
ruchu.

Tato diplomova prace bude vypracovandimp pro w@ely Destingniho
managementl’K tak, aby zhodnotila aktualni situaci na trhu oestho ruchu, nejen
v Ceském Krumlow, ale i v republikovém aipshraninim kontextu. Mla by oznait
hlavni pozitiva a negativa fungovani Destintno managementGesky Krumlov. Dale
by méla navrhnout konkrétni opani pro zkvaliténi celého procesu managementu

a marketingu v destina€iesky Krumlov.



2. Literarni reSersSe

2.1. Destin&ni management

2.1.1. Regiondlni rozvoj

Cestovni ruch je jednim z néjgich fenoméh dnesSni moderni doby a jednou
Z nejvyznamyjSich sodasti tzv. pamyslu volnéhocasu. Multiplikace cestovniho ruchu,
piedevsim ve vztahu k tva¥bpracovnich mist jej pasuje do role ébw budoucnosti.
~rurismus rekterych stai se podstatnym figobem podili na tvotbhrubého domaciho
na @ijmy mistnich rozpé&ti a podporuje invesini aktivity.” (Heskova a kol., 2004: 13).
Pro jednotlivé regiony tak nabyva cestovni ruchlestwtSiho vyznamu. Vhodnou
moznosti pro zageti regionalniho rozvoje je ustaveni destiiho managementu,
na zaklad zahraninich zkuSenosti.

Kiralova definuje destimmi management takto: ,soubor technik, nastroj
aopateni pouzivanych ip koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchestinaci za &elem dosazeni jeho
udrzitelného rozvoje a zachovani konkurenceschdpmastrhu.” (Kirdova, 2003: 22).
Jedna se, nebo saipe jednat o nosny prvek rozvoje. Spokes dalSimi aktivitami je pak

mozné vytveit komplexni produkt, ktery zahrnuje celou destir(@gion, oblast).

2.1.1.1. Zakladni pojmy

Pro spravné pochopeni vyznamu destiffao managementu je nutné si definovat

hlavni pojmy.

e Turisticky region — oblast, ktera secilym zpisobem odliSuje od ostatnich region
a byva charakterizovana ditym druhem turistiky. Nutnosti je zde existence
jednotlivych produki a komplexni navévnické nabidky.

* Marketingoveé turistické regiony — definovany na |laélik organiz&né-ekonomickych
vazeb, bezigsre danych hranic.

» Destinace — cilové misto ve foéngeografického prostoru, které nawdtik vybira
pro tast na cestovnim ruchu, obécize tedy chapat jako cil cesty, &mvani

¢i navstivené misto. Zahrnuje vesSkeré komplexnitbsiuz



Destinace cestovniho ruchu

.j€ pfirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek rggweestovniho ruchu
jedingné vlastnosti, odliSné od jinych destinaci.” (Kwaa, 2003: 15). Tato definice je
jednou z nejjednodussSich forem vygeni pojmu. World Tourism Organisation ji vSak
zna&n¢ rozSiuje. Definuje destinaci CR jako: ,misto s vhodnyratraktivitami
ve spojitosti se Z&enimi a sluzbami cestovniho ruchu, které &sitnik cestovniho
ruchu nebo skupina zvolil pro naggt.” (Heskova a kol., 2006: 153). Timto je tedy
mozné postihnout nejen cilové misto, ale i prodigdgtovniho ruchu, jez je scitym
Uzemim spojen. Jedna se ovymezeni z pohledu Zi&kazAalezi na prosjghu
zvoleného prostoru pro klienta. DalSi z definitka: ,Destinace je igdstavovana
svazkem iiznych sluzeb koncentrovanych Wiiém misté nebo oblasti, které jsou
poskytovany v navaznosti na potencial cestovnilobuyatraktivity) mista nebo oblasti.”
(Palatkova, 2006: 16).

Samotné Uzemi nebyva zcela totozné s klasickym irgshnativnim ¢lenénim
geografického prostoru. jednim #kdadia pak mohou byt tové oblasti marketingu,
roz¢leréné W. Baumgartnerem.

- AREA 1 — Rakousko, 8mecko, Svycarsko

- AREA 2 — Zapadni Evropa (severni, zapadni a jiZzmofa)
- AREA 4 — Severni Amerika

- AREA 5 —Vzdalené trhy (Tokyo, Sydney, atd.)

~Spektrum Ukal stavajicihofizeni takového oboru marketingu zahrnuje realizaci
marketingové strategie pro oblasti AREA, marketwmo kontrolu, p& o ostatni
oblasti a dlezité partnery, tykajici se aktivnihdgmosu know-how, informace o trhu
a pozadavcich zakaziikaz po disciplinarni, finami a organizéni zodpo¥dnosti
za kancel#e ostatnich oblasti.“ (Heskova a kol., 2004: 14).

Na uzemiCeské republiky Ize nalézt mnohtilgadi. Jedné se o regiony vymezené
Ceskou centralou cestovniho ruchu — Czech Tourisbvye jsou tyto regiony
oznaovany jako marketingové turistické regiony. NMaplizni Cechy, Sumava,
Zapadaeskeé lazy, Stedni Morava. OvSem n#églad pro ziskavani finami vypomoci
ze strukturalnich fond Evropské unie je Zadouci stanovowvd&neni turistickych

regioni ve shod s¢lenénim administrativnim.



Podle D. Buhalise je pro region cestovniho ruchwarakteristickych Sest

komponeni:

- pritazlivost — primarni nabidka cestovniho ruchu, r&tennozstvim, kvalitou
a atraktivitou vyvolava nav8tnost (gfirodni, kulturr - historicky potencial)

- pristupnost sluzeb — vSeobecna infrastruktura, kiem@ziuje gristup do regionu,
pohyb za atraktivitami regionu, patsem také sluzby vyuZivanérepdevsim
mistnimi obyvateli jako jsou zdravotnické, bankg\ypudstovni apod.

- komfort — suprastruktura a infrastruktura cestownitichu, které umaditiji pobyt
v regionu a vyuziti jejich atraktivit (ubytovacips$tinska, sportovwn- rekredni,
kulturné - spolé€enska a jina Zé&eni)

- turistické produkty — fipravené produktové baky

- aktivity — rozmanité aktivity (Kirfova, 2005)

Lze souhlasit s Bartlem a Schmidtem,iktezn&uji destinace jako: ,vzajensn
si konkurujici jednotky, jejichz spaleym cilem je prodej sluzeb v destinacit’ (az
regulovany, nebo neomezeny) a jez ptadu funkci.“ (Palatkova, 2006: 16). Jsou
to funkce marketingové, nabidkové, planovaci a ¢enkastoupenitiznych zajmovych
skupin. ,Destinace fize byt nahlizena rovi jako soubor Plezitosti, tedy kombinace
typu turismu, sezony, mista,@obu organizace cesty, typu ubytovani a motivadaném
case. Zdroje a atributy destinacetwji typ a rozsah turismu v destinaci.” (Palatkova,
2006: 25).

Destinace se pak liSi atraktivitami, velikosti, radtrukturou, finosem pro klienty

a ekonomickou zavislosti na cestovnim ruchu.

* Destin&ni typ — podle Heskové: ,jeho hlavhimiaaovacim kritériem je atraktivita
cestovniho ruchu (tj. souhrn atraktivit) s ng$i mirou navsvnosti.“ (Heskovéa a kol.,
2006: 154). Kazdou destinaci lzetadit do utitého cleneéni, picemz Paskova
vymezuje 11 destigaich typm: lazeisky, @irodni, gibrezni, venkovsky, &stsky,
romantizujici (hrady, zamky), horsky, poutni, rekrd, prihranini, atrakni (lidmi
vytvorené atraktivity).

* Typologie destinace — jedna se 0 samostatny pregasezovani typu destinace.
Kritériem byva pevazujici typ atraktivity cestovniho ruchu danétidese. Kazda
destinace nemusi byt iz@ena pouze do jednoho typu, alézen spadat do vice
raznych.

e Spole&nost (organizace) destiérd@ho managementu — ttema pro realizaci zami

destingniho managementRidi ukitou destinaci, vytvé jeji image a stara se 0 vyvoj



a prosazeni produktna trhu. ,Organizace je za&ena na vyvoj aktivni prodej
hlavnich produkt, koordinuje aftidi tvorbu produki cestovniho ruchu, cenovou
politiku a aktivni prodej destinace.” (Heskova & kB006: 154).

» Spoluprace (kooperace) v ramci destinace — ,jedeastrofi spoluprace podnikatil
mistni komunity, a mistni samospravy v destindcvptvareni regionalniho produktu
a jeho promotion, spoluprace podnikateti realizaci balik sluzeb apod.” (Heskova
a kol, 2006: 154). Jedn&a se o nutnou fazi vyvomechodu k trvale udrZitelnému
cestovnimu ruchu. Bobeni spoluprace vSech z#rigich ¢lanka vytvai synergické
efekty.

» Destin&ni identita — identifikace mistni komunity s tradiec kulturré-historickymi
specifiky dané destinace. Navic se jedna o id&atifimistni komunity s cili a filozofii
destingniho managementu. ,Kidovym faktorem Urové destingni identity je kvalita
komunikace destifmiho managementu s rezidenty, mira participace deefi
na procesu rozvoje cestovniho ruchu v destinacra mhodnosti kulturni identity
obyvatel, vzajemny vztah na¥shikia a rezideni a mira autenticity v dané destinaci.
Destin&ni identita niize byt vytvdiena i v propojenim vyzgaych moment minulosti

mista (genius loci).” (Heskova a kol., 2006: 154).

2.1.2. Procegizeni

Propojeni vyznamufiizeni a destinace dava vzniknout pojmu destiha
management. Ten byva ozo&dn jako: ,proces vyti@ni a fizeni silnych, trzé
orientovanych a systéméwizenych jednotek. Je soubordidicich opateni a nastrdj
které jsou vyuZzivany pro oblasti planovani, orgawéni, promotion a rozhodovaci
procesy.” (Heskova a kol., 2006: 155).

Vznik destinace je dan obvykle velmi silnym potéhen cestovniho ruchu,
jez zahrnuje ubytovaci kapacit, infrastrukturni pikgl, cestovni kanceta, informani
centra a dalSi podnikatelské i nepodnikatelskéesipj Na zaklad vlivu cestovniho ruchu
na cely region pak byvaji zpracovavany strategkak#cepce rozvoje destinaci.

Samostatnéidici jednotka byva budovana goného a prostorového hlediska.

2.1.3. Postaveni cestovniho ruchu v regionu
Odwétvi cestovniho ruchu fize byt hodnoceno jako:
* Rozvojové — ,Polarizujicim (hnacim) og&évim se cestovni ruch v regionu stava

Vv pripact, Ze ma bezprostdni vliv na hospodéky a socialni rozvoj regionu, vyrazn



ovliviuje zangieni i jinych ekonomickych aktivit a stava se takujicim faktorem
ekonomické ginnosti.“ (Kirdiova, 2005). Cestovni ruch je vyraznym indikatorem
ekonomického rozvoje destinace, jedna se o grdtli destinace s nejvySSim
rozvojovym potencialem, nabizené na mezinarodmitbh.

 Se zprosedkovanym vlivem — nejedna se o0 vedouci pozici csesho ruchu
v destinaci, pesto vSak ,vyraz& stimuluje rozvoj dalSich odwi.” (Heskova a kol.,
2006: 155).

e S neutralnim vlivem - f@stoZe neni cestovni ruch vyznamny, jedna se oujedn
Zz moznosti, jakym Zjsobem rozvijet za#stnanost a regionalni produkty.

.Komplikaci v fizeni cestovniho ruchu v regionu je skuiest, Ze "turisticky
region” niZze zahrnovat vice municipatit oblasti. Natizeni cestovniho ruchu v regionu
by mély participovat mistni samospravy, zastupci mistndébyvatel, akademickéa obec,
obchodni komory, zastupci podnikdtelpod., pop i stat.” (Kird’ova, 2005).

2.1.3.1. Pinosy cestovniho ruchu pro region

Pro pozitivni dopad cestovniho ruchu je nutné ikvialfizeni destinace.
A to predevsim v oblastech zivotniho pi@sti, a dale v ekonomické a socialni oblasti.
« Zivotni prostedi — cestovni ruch jetimosem pokud:
- jsou @jmy ze vstupného dorfsodnich atraktivit pouzivany k financovani ochrany
Zivotniho prostedi;
- dare a poplatky financuji trvale udrzitelny rozvoj;
- pomaha vytveéeni dilezitosti powdomi o ochra& zZivotniho prosedi vzhledem
k Siroké véejnosti;
- podporujecinnosti vedouci k zaloZzeni chr&rych krajinnych oblasti, narodnich
parki a dalSich ochrannych rezervaci;
- Vvytvai pracovni mista a omezuje tak negativni vlivy géleich ¢innosti
nezangstnanych obyvatel (n&ppytlateni).

e Socialre-kulturni oblast — cestovni ruch jéiposem pokud:

vytvéii pracovni mista pro potlani chudoby;

zastava kultur&vychovnou pozici;
- zvySuje zivotni urove mistniho obyvatele (vyuzivani infrastruktury cesido
ruchu);

- zachrauje tradice a mistni kulturu;



- vede mistni obyvatele k pocitu hrdosti na své I§§é jeho atraktivity.
* Ekonomicka oblast — cestovni ruch jénmsem pokud:

- zlepSuje platebni bilanci statu (neviditelny export

- podporuje malé aigdni podnikant;

- zvySuje zamsstnanost;

- stimuluje investini ¢innost do mistni infrastruktury.

2.1.3.2. Negativni dopady rozvoje cestovniho rugtwregion

« Zivotni prostedi — ,predevsim v fipads, kdy paet navaivnika regionu pekrai miru
anosnosti a zivotni pragdi ztrati schopnost vypédat se s naddmym vyuzivanim,
coz muze vést nejen k jeho oslabeni, ale i k jehatemi (nejmarkant)i se v této
souvislosti projevuje nel#mé vyuzivani firodnich zdraj, zn&istovani girodniho
prostedici fyzické zn&istovani).” (Kird’ova, 2005).

e Socialre-kulturni oblast — jedna seglevSim o zny hodnot mistniho obyvatelstva,
kdy tyto zneény prameni z cestovniho ruchu @mg struktur komunity, tradnich
zvyku, atp.).

* Ekonomicka oblast — jedna séedevsSim o skryté naklady, vznikajici jakastédek
rozvoje cestovniho ruchu, dale pak nezadouci dopadygonni zakstnanosti

a ekonomické ovlivéni dasledkem krize.

2.1.4. Kooperace v cestovnim ruchu

Postupuijici globalizace vyviji tlak na trhy cestiho ruchu smrem k inovaci
strategii rozvoje. Posun zaznamenavdgdpvsim silné a konkurenceschopné jednotky
s odpo¥dnym fizenim, jez vyuZzivaji princip spoluprace a kooperace. ,Kooperujici
partnéi koncentruji své sily na spaley rozvoj klovych obchod, akceptuji formy
vzajemné spoluprace a paoaliji se strategickémudizeni v ramci pislusné destinace.”
(Heskova a kol., 2006: 156). Jednotky desiiilao managementu se tak orientuji
piedevsim na é&které okruhy ¢innosti, mezi 87 pati trvald udrzitelnost Zivotniho
prostedi, jednotlivé ekonomické cile (nmapposileni malého a istdniho podnikani),
orientace na socialrkulturni sféru a v neposledrad® PR komunikace na bazi vinich
i vngjSich vztali. ,Podminkou fungovani kooperace a partnerstvi eldbjje vybsr

¢innosti (produkid), ve kterych si podnikatelské subjekty nekonkynugiopak se vzjenin



dophiuji. Smyslem je nabizet komplexni destimia produkty, sdruzovat fin&ni
prostedky pro moznost uchazet se o grantové podporyeskbva a kol., 2006: 156).

~Je teba, aby ti, ki# jsou odpo¥dni za rozvoj regionu, mysleli integrovan
a ne jenom operati¢niesili problémy rozvoje cestovniho ruchu. VSichninteresovani
v regionu, ¥etné obyvateli, by meli mit stejny cil - ochranit zdroje, které dany iy

délaji vyjimecnym a gritahuji nav&tvniky.” (Kirdrova, 2005).

2.1.5. Vyvoj organiz&nich struktur destinaéniho managementu
Historicky vyvoj budovani jednotlivych organtgdch struktur je podle Mourka

rozclen doctyt etap.

» prvni obdobi — 50. a 60. léta jsou reprezentovaidadanim sdruzeni orientujicich
se edevsim na reklamu, destinace se stalé msidavaji relativ samy

» druhé obdobi — vyti@ni prvnich spoli cestovniho ruchu je typické pro 70. a 80. léta,
spolky se orientujifedevSim na reklamu a propagaci destinaci

» treti etapa — faze koncentrace spadajici do obdoiycdOlet; jednotky zé&naji byt
strategicky fizené na bazi konkurenceschopnych jednotek; naadakinalosti
zahrantniho destinéniho managementu Roth a Schrand zhodnocuji tupu dtkto:
.Partndgi se dale spojuji do strategickych kooperaci. Tetrtend je dsledkem
globalizace atrstu konkuretiniho prostedi v regionech.” (Heskovéa a kol., 2006:157)
nejen na bazi soukromého, ale fej@ého sektoru; trendem je zakladdani samostatnych
jednotek profizeni destinaci — destifrich managemeita tizeni je orientovano

na modely kvality, jakozZto kibvé faktory Uspchu destinace

2.1.6. Kli¢ové oblastitizeni
Pro vyvoj destineniho managementu jakoditeé jednotky je nutnaiedevsim vle
jednotlivych subjekt spolupracovat. Usginé strategickéizeni je pak, podle Novéakové,
zavislé na Sesti Klovych oblastech
1. Spole&nost profizeni destinaci — cilem instituce je dosahnout mimgavaného
sdruzeni jehoz aktivity byvaji ngstji financovany nejsilgjSimi ekonomickymi
subjekty v regionu. Management destinaci tak prgpojednotlivé poskytovatele
sluzeb do konkurenceschopnych jednotékzeni je realizovano na principech
holdingu, tedy ¥tSina obchodu je realizovdna malymi jednotkarRiizeni



nezahrnuje pouze kooperaci, ale i definovanioklych obchod a jejich produki

a naslednou realizaci na trhu.

. Systémy kltovych obchod — Pro kltové produkty je s¥ejni packaging.
Jednotliviclenové pak ve vztahu kmto produkim dodrzuji jednotnou politiku
kvality a ceny. Pro tyto produkty je nutné definbvaastni trhy, klienty
a konkurenci a z toho vyplyvajici marketingovouatgii. Cleny pak propojuje
afidi organizace prezentovana jako zastupce desfimamanagementu.

. Sit pro vyuziti trhu — vS8echna komunid média vyuzitelna pro fpnos
a prezentaci informaci ve vhodné fampropojujici jednotky do jasného
a prehledného toku informaci.

. Brand management — s rozvojeifizeni zndek v klasickém obchoduftipozers
pieSel tento trend i do sféry cestovniho ruchu. cKaaprodava a je prvnim
indikdtorem kontaktu mezi na¥¥nikem a destinaci. Rozhodujici jsou symboly,
barvy, sdleni. V8e musi byt dokonale stam tak, aby psobilo na potencialniho
zakaznika spolehlév a bezpeéng, aby vnimal znéku destinace, jako ztku
kvality, snadno rozeznatelnou mezi ostatnimi dasemi a produkty.

. Management kvality —fizeni kvality je fenoménem moderni doby. Kvalita je
organiz&niho propojeni pak musi sjglvat standardy kvality, dané strategii kvality.
S tim souvisi pibéZny monitoring subjekit sdruzujicich se pod regionalni Zkau
kvality, neb@ propojeni brand managementu a managementu kyalitgzbytnym
vyusgnim globalnich trendl

. Management znalosti — jeden z trénmhoderni spoknosti popisuje Trungk
takto: ,Znalostni koncepce musi vedle dynamiky ptimych podnikovych
subsystén zdiraznit jejich vzajemné vztahy (synergicky efektjumdamentalni
postaveni znalostniho pracovnika. Dale jéraghovano nezastupitelné postaveni
informasni technologie, ale stejnail@zitost je kladena na podnikovou kulturu.”
(Trunetek, 2004: 107). Jestlize tuto definice aplikujenaecestovni ruch, ziskame
diky tlaku na kvalitu lidskych zdrdjprostor pro rozvoj strategii orientovanych
na lidsky potencial. ,Zakladni znalost na Urovni nmgementu destinace #o
odborné znalosti v oblasti cestovniho ruchu; saciahalosti, které jsou vyznamné
pro vytva&eni vzajemné spoluprace rozdilnych suhjekta &elem rozvoje
destinace; znalosti teorie managementu a marketirguznalosti vninich

a vrgjSich faktofi destinace.” (Heskova a kol., 2006: 160).
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Rozvoj odbornych znalosti je zavisly také na zalird spolupraci acerpani
znalosti mezinarodnich organizaidézeni cestovniho ruchu. K tomuigpivaji rozsahlé

informani a rezervéni systémy, rozvoj elektronické komunikace a obcivadahi.

2.1.7. Organizace cestovniho ruchu

Soubor technik, nastnbja opateni pouZzivanych v destinaci ob&cnazyvame
fizeni, kterym se zabyvaji prévorganizace cestovniho ruchu, neboli Destination
Management Company, ktery je ovSem definovan ja@manizace, ktera kooperuje
s dodavateli sluzeb pebnych pro organizovani konferenci a regionalnidtci.a
(Kirarova, 2005).

Souastitizeni regionu je:

* navstvnicky management — usmiovani toki navsEvniki a ovliviovani jejich
chovani (kodexy, Skoleni, semisainforma&ni kancelée)

* model limith prijatelné zmény — stanoveni Unosného zatiZeni destinace vzhledem
Kk principaim udrzitelného cestovniho ruchu

» spektrum rekremich gilezitosti — lokalizaéni, realiz&ni a selektivni fedpoklady
rozvoje destinace

.V regionu je tudiZz nutnosti, aby fungovala orgaaue, ktera bude iniciovatrait
cely proces rozvoje cestovniho ruchu ve spolupsé&cisoukromym i statnim sektorem
a mistnimi obyvateli.” (Kirbova, 2005). Nutnosti pak je, vzit v ivahuipbly navatvnika
i mistnich obyvatel, chranit kulturni pamatky aatii prostedi a zmifiovat negativni
dopady rozvoje cestovniho ruchu.

Pro sprava fungujici organizaci cestovniho ruchu je nutné; abhrnovala nejen
subjekty statni spravy a podnikatelské subjekiy,i &ulturni a obanska sdruzeni, organy
mistni samospravy a mistni obyvatele. Koordinacgchjezajmi pak pgepoklada
nekonfliktni rozvoj cestovniho ruchurdelpokladem je:

- systematicka spoluprace vSech sulijekt
- podnikatelské mysleni subjeékt
- existence jasné koncepce rozvoje
- znalost spolénych zajnt a cili
- vytvofeni organizénich pedpoklad pro dosaZzeni di] pomoci kvalitnich
strategickych plain neba@ cestovni ruch se velmi dynamicky vyviji
Dle Fellegiové by se @&ty snahy organizace cestovniho ruchu ubiréedpvSim:

.ke koordinaci a kooperaci v destinaci tak, abyibgpojovani relativd samostatni
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poskytovatelé sluzeb do jednoho celku. Tento cdldstinace) funguje jako jedna
komplexni jednotka, ktera je schopna konkdrénsoutZze na trhu cestovniho ruchu.”
(Fellegiova, 2008: 11).

2.1.8. Problémy vytv&eni arizeni organizaci cestovniho ruchu v regionu

Jedné seipdevsim o konflikty vyplyvajici z hlav@&innosti jednotlivych subjekit
Pro podnikatelskou sféru jsou ridelitéjSi ekonomické aspekty jejich podnikani a tomu
prizpisobeny marketing. Naopak organy statni a mistnbspravy a kulturni organizace
se ¥tSinou zandruji na problémy regulace cestovniho ruchu, ochiawngtniho programu
a redistribuce produit Cestovni ruch je pouze jedninteSenych obdrtéchto organizaci,
proto velmicasto newnuji samotnym nav&tnikam tolik pozornosti, kolik by zaslouZili.

DalSim problémem regionalnich organizaci jsou metinjejich komunikace.
V Zadném jiném oditvi neni produkt zavisly na tolika subdodavatel&iproto i forma
jeho propagace je velmi obti&rdefinovatelna. Z toho pak vyplyvd i mald moznost
monitoringu produktu i cestovniho ruchu jako celku.

.Vyraznym atributem, ktery ovliwuje rozvoj cestovniho ruchu v regionech, je
vznik nového administrativnihatleréni statu na kraje. Hranice spravnich éelk
nekoresponduji s hranicemi turistickych regio®@CR se potykaji s problémem figact,

Ze Uzemi regionu lezi na uzemi vice kr&poluprace kréjv této souvislosti neodpovida
pottebam dynamického rozvoje cestovniho ruchu v regiofigKirdlova, 2005). Spatna
spoluprace je pakidledkem nefehledné komunikace a nejasmytycenych citi mezi
jednotlivymi subjekty. Proto je nutné vzdy zvolpravnou interpretaci informaci, @jl
koncepci a strategii, aby bylo dosazeno jednotreftépani organizace. Vhodné je také
smefovat Usili do mensiho ptu organizaci, Ppadré pouze do jedné tak, aby mohly byt
cerpany vyhody centralizace. DalSim problémem niistaovni se jevi fakt, Ze stat stale
neni vystaven dostateému tlaku ze strany podnikatelskych suhjeltip. zajmovych
skupin. Vysledkem je pak relati¥rslaba podpora cestovniho ruchu ze statniho tapo
ktera absoluthneodrazi jeho podil na hrubém domacim produktu.

.Problém nizké miry kooperace v cestovnim ruchut@a nejen vramci
podnikatelského sektoru, ale také meziiey@ou a soukromou sférou, a zatimni
nevyvinutost zgjmovych a profesnich skupinize byt v obecné rovén povazovana

za kli¢ovy rozvojovy problém celého odi cestovniho ruchu €R.“ (Srb, 2003: 40).
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2.1.9. Urovai Fizeni organizaci

lokalni turistické organizace (LTO) — Visit Londoipurismuregionalverband Sud-
Weststeiermark, DMCesky Krumlov, Prazska informiai sluzba

regionalni turistické organizace (RTO) — Valais fisme, Ireland West Tourism,
Jihateska centrala cestovniho ruchu, KrkonoSe — svazskabci

narodni turistické organizace (NTO) — British Tetiuthority, Osterreich Werbung,
CzechTourism

kontinentalni turistické organizace — European gr&@ommission

2.1.10. Formy organizaci cestovniho ruchu

Universalni postupy vytweni organizace cestovniho ruchu neexistuji. &yb

strategie vzdy zavisi na internich podminkdch vomg Bylo by vhodné nasledovat

modely zahrarnich organizaci cestovniho ruchu jejichz vznik, erdda sdruzovani je

upraveno samostatnou legislativou, coz v naSichmpokiach jest stale neni zakotveno

v prislusnych pravnich normach.

Pro zaloZeni organizace cestovniho ruchu je nutkénat tyto zakladni kroky:
najit a oznat iniciatory rozvoje cestovniho ruchu i{padre ziskat spolupraci
verejného sektoru);
zainteresovat mistni obyvatelstvo;;
definovat kl€ové partnery;
zajistit, aby byli vSichni partifeschopni @inné reprezentovat region;
zabezpeit vniméni organizace cestovniho ruchu jako jedyotledouci k rozvoji
cestovniho ruchu;
vybrat reprezentativni osobu, jeZ bude organizastupovat nejen i¢i partnef,

ale i ViCi statni spra¥, samosprava mistnim obyvatém.

Vybér partnets je zavisly pedevsim na:
rozdilnych znalostech v oblasti cestovniho ruchu;
rozdilnych schopnostech a dovednosteé¢tzeni a cestovnim ruchu;
v chapani pdeb a pozadavkpotencialnich navéeniku;

postoji mistnich obyvatel k cestovnimu ruchu.
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Z vySe uvedeného vyplyva velka ulohacgmniho vzalavani vSech subjekt
ato nejen vmo v cestovnim ruchu, ale i v oblasti marketingmanagementu. Mezi
dalSi oblasti vzélavani pati:

* pozitiva a negativa rozvoje cestovniho ruchu;

* potieby a poZzadavky nawdmniki regionu;

e tvorba produktu;

» vytvéreni a posilovani image regionu;

» vybér vhodnych nastréjmarketingové komunikace;

» podnikani v oboru cestovniho ruchu;

2.1.11. Ulohy organizaci cestovniho ruchu v regionu
Jest pred zaloZenim je nutné stanovit pravoméiaeni, sestavit plaginnosti
a jejich plreni. ,OCR sehravaiji roli koordinatora rozvoje cestiho ruchu v regionech
a rozsah jejicitinnosti zavisi na rozloze regionu, na postaveni QCRgionu a stupni
jejiho vyvoje* (Kiralova, 2005). Maximalni spektrum aloh organizace amagho ruchu
zahrnuje:
» vytvoreni vize a koncepce, formulace stategie rozvojwee#ho ruchu;
» formulace akniho programu rozvoje cestovniho ruchu;
e utvai image destinace;
» vytvéti strategie komunikace jednotlivych prodiukt
» sleduje dopady rozvoje cestovniho ruchu;
e stanovuje Unosné zatiZzeni regionu;
» koordinuje spolupraci mezi jednotlivymi subjekty;
* reprezentuje zajmy regionu;
* maximalizuje uzitek navétnika regionu;
* orientuje se na zasady trvale udrzitelného rozgegtovniho ruchu;
» aktualizuje informace o turistickém potencidlu oegi a neustale vytvanové cesty

komunikace.

Z vy¢tu ¢innosti je jasné, Ze financovani takového projgako je zakladani a provoz
organizace cestovniho ruchu je nesmindkladnou zalezitosti. Kde tedy hledat moznosti
financovani:

e prispivky ¢lena sdruzent;
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* vynosy z podnikatelsk&nnosti (turisticka informeéni centra);
» prispivky od obci (finakni i bezplatné — n&pbezplatny prondjem mistnosti);
o prispevky krajské samospravy a organeiejné spravy;
* mistni poplatky plynouci z cestovniho ruchu;
e grantov&innost;
e zaruwni, prispivkove, uvrové fondy;
o strukturalni fondy Evropské unie (ERDF, ESF).
Financovani organizaci cestovniho ruchu je tedgablou problematikou a jednou

z hlavnich oblasti vlastniho managementu.

2.1.12. Moznosti vymezeni destinace cestovniho ruch

Pro spravnou funkci destiériiho managementu jéeba vymezit vhodné Gzemi.
.V nékterych zemich je Uzemi rodéno do turisticky, historicky nebo administrativn
kompaktnich destinaci tvorbou a propagaci spd@ko turistického produktu aipadré
I zpracovanim statistik cestovniho ruchu. (Pask@eenka, 2002: 60). Tato definice je
vSak v dnesni dahjiz prekonana, Ize ji vSak vyuZzit pro obecné vygd problematiky.

Velikost destinace a jeji &eni je zavislé fedevSim na zakladni nabidce
(atraktivity) a nabidce odvozené (sluzby). Timtaak/§e pokryt pouze vliv nabidky.
| poptavka je vyznamnym faktoremigolevSim zastoupena motivaci k éestvzdalenosti
vychoziho bodu od destinace. Zjedné z definic idas¢ cestovniho ruchu vyplyva,
Ze vzhledem ke konkurenceschopnosti jednotlivyctingéek je nutno jejichéinnost
obezetrg fidit.

Ashworth a Voogd zastavaji nazor, Ze samisitel si konzumaci sluzeb definuje
destinaci cestovniho ruchu. Z této strany nelzelestinaci nahlizet jako na geograficky
prostor. Kazdy z n&vdiniki si definuje destinaci diky svym posioj, zajmim
a ndzoim, tedy spatbovava v globalnim pohledu stejny produkt jak@idgtnavatvnici,

z hlediska emocionalnich rozdilnosti je vSak pfjigonodukt diferencovany.

Kazda destinace musi vejit do pdemi svych zakaznik Pokud se chce prosadit
na globalnim trhu (Evropa, zatip je nutné disponovat dostateu kizkovou kapacitou
(dle Bartla a Schmidta minimélni 75002€k), zajifovat minimalg& 1 mil. prenocovani
ro¢n¢, stanovovat marketingovy rozfet ve vysi zhruba 50 mil. & Svou infrastrukturou
musi byt schopna zajistit vysoké pozadavky na travelnéhocasu, a dale musi bifzena

podnikatelsky zalozenym managementem destinacessaBeni na mezinarodnim trhu
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(vlastni zemns, nejbliz§i okoli) pak vyZaduje min. 5.000z&k, 600.000 f@nocovani
a rozpa@et ve vysi zhruba 25 mil.

Pokud dana jednotka tato kriteria nespé mela by se obratit sgmem
k alternativnim strategiim, které zahrnuji Ha&fad sli&ovani se sousednimi regiony

¢i specializaci na wity produkt,ci specifické segmenty.

2.1.13. Systéntkizeni destinace

V zasad existuji dva pistupy. Vyprofilovani destinace shora tlolhebo zdola
nahoru. Oba procesy js@asow velmi nar@né. Pro zavedeni systému je nutné iniciovat
vyznamné komeni i verejnopravni subjekty, iedevsim k dosaZeni finamho kryti
projektu.

Destinace #tSiho rozndru (nag. stat) pak mohou podle Millera vyud#it $trategii.
Kazda z nich by ®a: ,zaji&ovat tvorbu a prodej koordinovanych nabideke&zcl
sluzeb vybranym cilovym skupindm, nejmiéednu znaku destinace, maximarmoznou
nezavislost na politickych hranicich destinace, getantni a kvalitni management, systém
fizeni a zajigni kvality a dostatné prostedky zejména pro profilovani ztley destinace
na vybranych trzich.” (Palatkova, 2006: 21).

» strategie indukce — rozséhi dolie zavedeného a atraktivniho regionu, vyhodou je
piimo marketingova tvorba destinace, orientace rentdi vyuZziti jasné ziRy, jasna
koncentrace, niZsi get organizanich jednotekiizeni s mensimi naklady a pozadavky
na lidsky potencial; nevyhodou je vznik bilych migt mag (neatraktivni regiony),
prohlubovani rozdil mezi regiony

» strategie dedukce — ro#dni na destinace vzhledem ke geografickginpolitickym
hranicim, pednosti je politickd podpora, posilené kompetenestralniho organu
fizeni cestovniho ruchu a motivace regionélnich rorgai; nevyhodou je striktni
stanoveni hranic¢asto nevyhovujici pozadatn klienta, politicka angaZovanost,
jez omezuje marketingoveé aktivitygzkopadnostidicich struktur nebo nerovn@mmé
roz&kleni atrakci; zZadna velkd kooperace sama o ¢ soleimplikuje silnou
a konkurenceschopnou destinaci

» strategie centralizai — jedno centrum pro celou destinaci, které ke zaji¥'uje
fizeni celé destinace, vyhodou je jasna organizé&eni; nevyhodou je zavislost
na véejném financovani a politické situaci, dale odliSpézadavky jednotlivych

jednotek
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2.1.14. Management destinace

Samotny management je &mim fidit vSechny podnikové funkce, a timto
zpisobem dosahnout strategickych, taktickych i opené&th cili organizace.
.Management pedstavuje usgé@dany soubor poznatkpodle utitych hledisek, které jsou
zpracovany formou navadpro jednani nebo jako principy. Opira se o poznatkice
védnich disciplin (ekonomiky, matematiky, psychologitl.), které aplikuje a rozviji
na podminkyizeni.* (Bednéova, 2002: 1).

.Strategie a cesta pro silné regiony, které majvabu ke koncentraci sil
pro spolény rozvoj, organizaci a aktivni prodej svychckiych konkuretnich vyhod.
Touto cestou vznikaji destinace, nabizejici kligntperfektré zorganizovanyietzec
sluzeb odpovidajici jeho valp ktery zahrnuje cely proces od informace a pohmdlin
rezervaci pes bezchybny fibéh pobytu az po navrat dani (Palatkova, 2006: 23).

Definic vztahujicich se k destifl@mu managementu existuje fieperné mnoZzstvi.
Uvadim proto jen &které z nich. ,Managementem destinace rozumime @otdzhnik,
nastrofi a opateni pouzivanych ip koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho rucliestinaci za &€elem dosazeni jeho
udrzitelného rozvoje a zachovani konkurenceschdpmastrhu.” (Kird’ov4, 2003: 22).
.V SirSim pojeti mize byt ovSem destiiai management chapan ob&gako spoluprace
a kooperace poskytovatelsluzeb za &elem efektivijSiho fizeni cestovniho ruchu
v Uzemi bez ohledu na vydpst &chto forem spoluprace a charakter vyslednych aktivi
(Srb, 2003: 4).

Management destinace jecilou strategii rozvoje, s niz se organizace snazi
reagovat na pozadavky trhu, jedna se tedy pouzeradegicky iizené konkuretni
jednotky. Ve vysSi fazi pak fjghazi Zizeni spoléné organizace desti¢@iho
managementu. OvSem strategie jsou nutné i ve \Vy3$gichiizeni destinace. ,Strategie
destinace musi podle Hinterhubera vyetdodnotu pro vSechny své ,akcioed tedy pro
klienty, pracovniky podnikatelskych subjéka dalSi partnery organizace destmao
managementu, pro subjekty zapojené&ideni destinace, pro obyvatele destinace a @becn
pro spolénost.” (Palatkova, 2006: 51). Saniegn¢ musi zahrnovat i vSechny klasické
manazerské funkce, jako je planovani, organizovpaisonalni zajighi, pikazovani,
koordinace, evidence a podavani zprav a rétgy@ni. Tyto ¢innosti jsou sloteny
do manazerského systemu PODSCORB, definované Aamerin Lutherem Gulickem.
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Osoba manaZera je v destinam fizeni rozhodujici. Jednd se zakladtdnek
komunikace, plni dlezité funkce a v kazdém okamziku by¢lmzastavat vSechny
manazerske role definované H. Mintzbergem:

* interpersonalni role {pdstavitel organizace, lidr organizace, spojoviriek)
» informani role (gijemce a Sitel informaci, mlu¢i organizace)
* rozhodovaci role (podnikategksSitel problém, alokator zdraj, vyjednavé)

Ktémto rolim poté K.H. Chung fjpojuje jeS¢ oblast administrativni,
ktera zahrnuje administraci, sledovani a kontrdtolil a spravu rozptiu. (Bedn#éova,
2002: 6).

.Management destinaci ie nabyvat iznych forem v zavislosti na typech
spoluprace, zjsobu zapojeni jednotlivych subjékhebo geografické Urovni destinace.
Spoluprace subjekt cestovniho ruchu na udrovni turistickych destinadize probihat
v zasad na tech Urovnich:

» spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty

» spoluprace mezi ¥ejnopravnimi subjekty (na@pobcemi)

» vefejno-soukromé partnerstvi (public-private partngrsh{Srb, 2003: 6).
Destingni management se vSak od klasického managementénéznadliSuje,
protoZe se orientuje naizeni velkého mnozstvi relatiyn silnych, ale pedevsim
autonomnich jednotek. To u klasického vnitropoduém managementu nebyva obvyklé.
Rizeni &chto vztali byvéa zajifovano fiznymi formami spoluprace a partnerstvi.

2.1.15. Kooperace na regionalni drovni

Spoluprace byva dinna @i relativne malém mnoZstvi subjekta jednoduSe
definovanych cilech. Faktorem @shu je pedevSim vysokd mira ddéry
a zainteresovanosti. To vSak neni jednorazovouzitdéti, protoZze budovani dobrych
vztahi zahrnuje opakované interakce v dlouh&soveém horizontu.

Management destinaci znamena vigwvo strategickyizené jednotky (destinace)
zaloZzené na kooperaci relatévreamostath fungujicich slozek. Mezémito subjekty
se vytvdeji vztahy a formuje spoluprace, kteréspbi na efektivnitizeni a flexibilitu
destinace.

Vztahy mezi kooperujicimi subjekty musi byt zalogena vzajemné vyhodnosti

a zhodnocovat spaleé zajmy a musejiimaset jasnou vyhodérmto jednotkam. Poté jsou
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schopny ftizené subjekty poskytovat komparativni vyhody &pajici napiklad
ve spolehlivosti, kvali nebo¢asové dostupnosti.

Kooperace soukromého sektoru probihd v mnoha &ohin a to jak mezi
stejnorodymi atdznorodymi subjekty cestovniho ruchu, ale i mezijekily pochazejicimi
z raiznych oboi ¢innosti. Témito aktivitami vznik&4 podnikatelskatsikterou vSak riwze
ohrozit nekoordinovana spoluprace nebo koncenfpacee na maximalizaci operativnich
ziska.

Dulezitym faktorem je kooperace siegym sektorem, protoze ta se v poslednich
letech ukazuje jako hlavni jablko svaridizeni destinace. Spoluprace na této Urovnéizna
piedevSim podporuidicich aktivit formou perozdlovani ze statnich a regionalnich
rozpaitu. ,Zakladni oblasti kooperace na uarovni regionu fogly spciivat v oblasti
marketingové propagace regionu, tj. z&i&ni &asti na veletrzich,izné prezentace,

workshopy, pimé obesilanitiznych akci, prace s tiskem a médii, atd.” (Srb,202).

2.1.16. Spolénost destin&niho managementu

Zajistovani vSecltidicich a marketingovych aktivit se stéle §egelmi casto vaze
na klasické administrativnflenéni tzemi, coz vzhledem k novéngleréni turistickych
oblasti, vydaného CzechTourism v tomto rocé&zenpisobit ugité problémy. To mohou
vyieSit specialé ziizované organizacei spole&nosti. ,Koordin&ni funkci pebiraji
regionalni sdruzeni nebo svazy cestovniho ruchejiehjinformani kancelée, které také
zaji¥uji spolupraci se strategickymi partnery v regioau podnikatelskou sférou.”
(Srb, 2003: 12).

Spolenost destinéeniho managementu, neboli destination managemenpaoyn-
(DMC) ,spojuje relative samostatné (pragnzcela autonomni) poskytovatele sluzeb
do jednoho celku, ktery vystupuje jedndta je orientovan na prodej &tivych produki
destinace. Cilem tohoto celku je koordinace a koagee tvorba vhodnycietzal sluzeb
a vytvdeni ,zazitki“ pro cilové skupiny klient pii ziskavani vlivu a dosazeni kontroly
nad jednotlivymi didimi sluzbami, zejména pak oviigvani pondru cena/kvalita.”
(Palatkova, 2006: 70).

.Ramco¥ Ize formulovat hlavni zasady, podle kterych se |&posti
pro management destinaci formuji a kterymi se oflldd mnoha tradnich regionalnich
organizaci cestovniho ruchu:

» spol&nosti pro management destinace se $edig}i na rozvoj kléovych produki,

jejich organizaci a uplatmi na trhu;
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e spol&nosti pro management destinaci jsou pruzne, opeéatifungujici,
negebujelé organizmi struktury;

e pusobeni spolnosti pro management destinaci je orientovano na tr
pii respektovani zdsad trvale udrzitelného rozvogaiho ruchu;

* spol&nosti pro management destinaci jsou vigmy a financovany kibvymi
aktéry v regionu;

* spol&nosti pro management destinaci nabizeji svému reamagfu srovnatelné
pracovni podminky jako ostatni ekonomické oblasti;

* spol&nosti pro management destinaci jsou ,advokatem“é celestinace,
ktery dokaze optimalizovat vztahy a kooperaci refémich partnér v destinaci.”
(Srb, 2003: 14).

Existuji jasné odliSnosti od klasické tradii turistické organizace.

. DMC se koncentruji na rozvoj a organizacickliych produki a jejich prosazeni

na trhu.

. DMC jsou flexibilni, ,Stihlé* organizace zaitené na Sest Kidovych moment

destingniho managementufadu ¢innosti  mohou fenést na externi partnery

bez zbaveni se odpé&dnosti za tyt@innosti.

. DMC zaji%uji prosazeni produktu na trhu, koordinuji jeho stiovani a prodej

a rovrez samy prodavaji. Orientuji se n&pi klient a partnei.

. DMC mohou jednat trzh a s moznosti sankci, pbwvadZz maji oprawéni prosadit

a umistit produkt na trh.

. DMC jsou sestavovany a financovany nej§sfmi partnery v regionu; obsazeni

nejvyznamgjSich  kontrolnich a vedoucich funkci probiha n&lad hodnoceni

odbornych znalosti a vyznamu vybranych osob.

. DMC nabizeji svému managementu srovnatelné pracpediminky jako v jinych

odwtvich.

. DMC pracuji decentralizovaén pokud jsou do strategickych rozhodnuti zapojeni

nejsilngjSi regionalni partrie

. DMC meni destinaci na samostatndigitelnou, dynamickou adici se jednotku.

9. DMC vystupuji jako spravci destinace a staraji septmalni vztahy mezi partnery

v regionu. (Palatkova, 2006: 72).

K tomuto je nutno dosahnout péme rozsahlych pravomoci DMC, nebdgidi

vybér a sestavovani hlavnich prodakt zaji¥uje obchodni vztahy a partnerstvi
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mezi jednotlivymi jednotkami a systémowede destinaci. Aby byly spiny vSechny

tyto poZzadavky, voli se obettyto typy organizaci:

SdruZeni pravnickych osob — ,K ocheasvych zajni nebo k dosazeni jinéhddlu
mohou pravnické osoby vytiet zajmovéa sdruzeni pravnickych osob.” {@mbsky
zakonik, 2009: 9); k zaloZeni sdruzeni se vyZzagdigemna zakladatelska smlouva,
jako kazda pravnicka osoba musi mit své stanovyziiaje sdruzovani wejného

i soukromého sektoru, v zakladni struletudominuji obce & jiné veejnopravni
subjekty), proto jsou prava soukromého sektortitgm zpisobem omezena,
coZz se mze stat hlavnim problémemizeni.

Prispsvkova organizace — ,Uzemni samospravny celelzenve své pravomoci
k pInéni svych (kal, zejména Kk hospoégkému vyuzivani svého majetku
a k zabezpeni veéejr¢ prosgdnych ¢innosti Zizovat gispivkové organizace
jako pravnické osoby, které zpravidla ve s\WBnosti nevytvéeji zisk.” (Zakon
o rozp@tovych pravidlech statu, 8 23); pouze jedefizavatel, v ugitych
piipadech vhodna pro destinace se silnym a domimarjdrem, nevyhodou vSak
je vyloweni privatnich subjeft

Dobrovolné svazky #st a obci — specificka forma, protoze takto nevarikdny
autonomni subjekt; @b vylou¢eni soukromého sektoru.

Obecre prosgsSna spolénost — ,Obect prosgSna spolénost je pravnickou
osobou, ktera poskytuje kegnosti prospSné sluzby za fiepdem stanovenych
a pro vSechny uZivatele stejnych podminek a jegpbddsky vysledek (zisk)
nesmi byt pouzit ve progph zakladateél, ¢lena jejich orgaf nebo zarmsstnané

a musi byt pouzit na poskytovani ob&gmos@snych sluzeb, pro které byla obécn
pros@sna spolénosti zaloZzena." (Zakon o obecmprosgsnych spolénostech,
1995: §2).; pcinnosti v8ak nejsou vylaeny ani podnikatelské aktivity,
které vSak museji byt provéay jako dophkova cinnost; vyhodou je Siroké
propojeni veéejného a privatniho sektoru; nevyhodou nedostat&yfimartnich
vztazich a mozZnostech financovariggevsim ze strany obci.

Spol&nost s rdenim omezenym -— ,Spaleosti srdenim omezenym je
spole&nost, jejiz zakladni kapitél je tien vklady spolénika a jejiz spolénici rusi
za zavazky spotmosti, dokud nebylo zapsano splaceni vilath obchodniho
rejstiku.” (Obchodni zakonik, 2009: § 105); s.r.o. byeavykle ve 100%
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vlastnictvi mésta, coz finaSi omezeni rozhodovacich pravomoci a Wdoi

soukromého sektoru.

2.1.17. Marketingovy management

.Marketingovy management je vic nez jen marketiegtovniho ruchu, vzajemna

souvislost mezi destinaci a jejim okolim vykazugifivni ekonomicky a spotensky

efekt uvnit i vné destinace.” (Palatkova, 2006: 51).

Marketingovy management se podle Pechlanera nd®bgez nasledujicich faktor
vadei subjekty destinace — spojeni subjektvysSi Sanci na U&gh s wadcimi trhy,
na které se budou jednotky sdeslit
znaka destinace — popularita aidwdra v destinaci jako vysledek kooperace
podnikatelskych subjekt
elektronické propojeni —pdni konkuretni faktor
regionalizace kombinaci produktu a cilového trhoptimalizace naklada rozlozeni
know-how

Tyto faktory by mdly byt napomocny v odstréni hlavnich problérin

marketingového managementu destinagmiljsou gedevsim:

malo profilované a aktualizované umosani, jez je dsledkem nedostatrych
investic do koncefita inovaci a fedevSim chyfici rAmcové strategie;idledkem je
slabé vytvéeni image destinace

malo &inné retzce sluzeb v destinaci — amefungujici doprava, ktera zabuge
optimalizaci produkce sluzeb a paralelni poskytdvalnzeb, vedouci k nemoznosti
realizovat Uspory z rozsahu

vysokacasova narénost sluzeb — dlouh§as potebny k uziti sluzeb v destinaci

nizka &innost marketingovych nastfof roztistnost finanich prostedki a Spatné
prostedky komunikace

malo flexibilni nabidka €asova i finatni nar@nost gipravy novych produki

slabé zapojeni organizace destmiao managementu do cenové politiky destinace —
nevyjasgné smluvni podminky ariis velké investice do prodejnich sysiértyield
management)

nedostaténé prostedky pro vyzkum trhu
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2.2. Marketing destinace

Marketing destinace, st&jnako kazdy specificky uplabvany marketing, vychazi
z jasnych teoretickych pozndtk

.Marketing destinace byva ozt@man za dusi marketingu v turismu.” (Palatkova,
2006: 78). Samotna definice vychazi z jinych olBephatnych vymezeni marketingu.
.Marketing destinace jako filozofigzeni, stanovujici umi&ti produktu na trh na zaklad
spotebitelské poptavky zji&hé vyzkumem aiedpowd’mi s cilem realizace maximalniho
zisku.“ (Palatkova, 2006: 24). ,Marketing destinagkistuje ve vice geografickych
arovnich, které jsou ve vzajemnych vztazich, a maer vztahy mezi neéstnym
mnoZstvim organizaci yejného sektoru a podnik soukromého sektoru.” (Horner,
Swarbrooke, 2003: 289).

Podle Seatona a Bennetta jsou pro marketing destiddezité ucité stavebni
prvky. Mezi r¢ lze z&adit orientace na zakaznika, analytické postupyoacépty
k rozvijeni filozofie, techniky sivu dat, planovaci funkce a organiméstruktury.

Destinace je komplexni produkt, slozeny z mnohgcjh. K UsgSnémutizeni je
nutné vhoda spolupracovat s privatni i ¥gnou spravou. Podle Biegera ma destima
managementtyii moznosti. Jedna se o horizontalni spolupraci meorovymi subjekty,
vertikalni spolupraci meziodwoveho charakteru, lateralni kooperaci zasahujici
za hranice odstvi s cilem vynény zasadnich zdrdja nakonec vyuZiti heterogennich
efekti aglomeraci, které zahrnuje prostorovou koncentaddivit cestovniho ruchu.
Destingni management se nezb§tnmusi propojovat s destitr@m marketingem
v ,marketingovéntizeni destinace".

Vztah mezi marketingem a managementem paklpdr vyjadiuje toto srovnani
Palatkové (2006: 76).

- klicové produkty (konkuremi vyhody = produkt jako prvni ,P* marketingovéhaxun
- distribwini cesty = distribéni cesty jako satast mixu

- politika znaky = strategie zniky (strategicky marketing)

- management kvality = spojnice mezi produktem a adponer cena/kvalita)

- systéntizeni znalosti = marketingovy vyzkum a transfatnmianarketing

- spole&nost destineniho managementu = institucionalni prvek marketugdpiizeni
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Marketing destinace se podle Seatona a Bennettetyje psti charakteristikami:
1. filosofie orientace na klienta — sladit pelby klienti s mistnimi obyvateli a eliminovat
tak negativni reakce rezidént
pouzivani analytickych postii@ koncept — marketingovy audit
marketingovy vyzkum — zakladni gilinarketingu destinace

prijeti strategickych rozhodnuti a planovaci funkce

o b~ 0N

organizani pripravenost a pozadavek na sgihmarketingového planu
Marketingové fizeni destinace ma multidisciplinarni charakter. stivetni
marketing se na jedné stegpropojuje s taktickym a strategickym marketingem,strag
druhé na § pasobi externi a administrativni vlivy.
Kazda z &chto slozek se sklada z mnoha dalSich.
- takticky marketing — produkt, cena, propagacefrithste
- strategicky marketing — psychologie, sociologieggrafie, marketingovy vyzkum,
demografie, makroekonomie, ekologie atp.
- administrativa — organizai struktura, kompetence, zodgdwosti, finance
- externi vlivy — globalizace, technologie, zakonyegulace, historické udalosti,

souwasné udalosti

2.2.1. Strategicky marketing destinace

.Strategicky marketing destinace vychazi zvizestidbace a je postaven
na zkoumani Zzivotniho cyklu produktu destinace, idantifikaci trznich pilezitosti,
na segmentaci a na zkoumani motivace. Vyznamnogasbstrategického marketingu
predstavuji umitovani, strategie ziky a image destinace.” (Palatkova, 2006: 88).

Vize destinace je zakladem pro formulovani jalatsygického, tak taktického cile
marketingu a managementu destinace. Jeji stanowelinnuje pra¥ destingni
management, jako koordinator vSech subliiekk asgSnym destinacim seéadi ty,
které doké&zi do vize zahrnout nové moznosti uspoloffani zakaznik a tyto poteby
nasledg uspokojit. Na kvalitni vizi navazuji pig strategického marketingu destinace —
Zivotni cyklus produktu, identifikace trznichiilezitosti destinace, segmentace a motivace

v marketingu destinace, unig/ani na trhu, branding a image.

2.2.1.1. Zivotni cyklus produktu destinace

Klasicky Zivotni cyklus probih&a podle nasledujicieoru — zavaghi, nist, zralost

a pokles. Jedna se vSak nejen o Zivotni cyklus yktddnabizenych v dané destinaci,
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ale i o Zivotni cyklus samotné destinace, protoyméresit tuto problematiku komplekn

Problematiku destinadesi model TALC (tourist area life cycle). Ten zakenpizkum,

zapojeni, rozvoj, upewni, stagnaci a poklegi omlazeni. Navrhovana univerzalni

pouzitelnost kivky Zivotniho cyklu je podle Mercera do zm& miry mytus. Interpretace
totiz prinaSi rekolik problémi. Mezi re pati nagiklad mnoZstvi diznych Kivek pro
stejnou destinaci, avSak pnizné segmenty, nebo nezahrnuti vlivu marketingoakdivit
na ,prirozeny” piibeh.

Jednotlivé slozky modelu TALC je nutné specifikavat

e prizkum a zapojeni — v této fazi se ziskava trznilppdidkryvaji trhy (vhodné pouzit
strategii fistu, nebo diverzifikace);

e rozvoj — zahrnuje udrZovani trzniho podilu a ziskdavnovych trh (strategie
vedouciho postaveni v ndkladech/cenéch, diferénicistrategie, strategie zé&fena
na specifické produkty pro specifické segmenty;

e upevréni, stagnace - zatfuje se na udrZzovani trzniho podilu (strategie
zakonzervovani status quo, neboli udrZzeni fazenatagpo nejdelSi dobu);

* pokles — vyznauje se snizenim trznich palivhodnou strategii je odchod z trhu);

e oZiveni — inovace, finik na noveé trhy, vyvolani nové poptavky (strateggaovace,
navratu do udrZzovani statu quo, diferetigisstrategie).

Jak jiz byloteceno, tento model slouzi Keghledné interpretaci vyvoje destinaci,
nejedna se vSak o univerzalacinny nastroj, podle ¢hoz by mohly byt posuzovany

vSechny destinace.

2.2.1.2. Segmentace trhu

Segmentace ztla urcité rozdleni trhu, podle spotaych charakteristik
do relativie podobnych skupin. Trendem poslednich segnteith strategii je odklon
od klasickych metod sérem k tzv. multiognimu klientovi. ,U @ neni mozné zcela
jednozn&né vymezit homogenni skupiny, jelikoz klient konzumgluzby pilezitostré
podle situace a bez dodrZzeni norem a strukturi(nidgnt bydli v Hiltonu a o&dva
u McDonald’s).” (Palatkova, 2006: 92). Demografick&i sociologicka segmentace
tak prestava stit a vznika tak prostor pro modejdi psychografickd kritéria,
predstavovanaipdevsim motivaci a segmentaci podle infamilao zdroje.

Prvotre se z hlediska segmentacecwje sklon k cestovani. Ten je vyj&t

pongrem patu cestujicich k celkovému pim obyvatel statu (regionu). VysSi sklon
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viv s

v8ak zaznamenavan u mladych lidi b&td,dodin s dtmi a senioi.

Smith ve své publikaci stanovil 8§wbecné kategorie segmentace:

1. segmentace podle druhu cesty:

rekre&ni cesty — centrum zajmu desiingho managementu, segmentace
provadna podle zer ptivodu, zgisobu knihovani, formy organizace, typu paketu,
nakladi, dopravy, kategorie atitly ubytovani, délky pobytu, vzdalenosti
a ngasovani

obchodni cesty — ekonomické aktivita, kongresovaviak

navstvy piibuznych a zndmych - zvlastni skupinou je etnickyisimus,

ktery zvysSuje lukrativnost této skupiny

2. Segmentace podle druhu zdkaznika

sociodemograficky rozbor — sociélnitaaeni, ¥k, pohlavi, atp. (slouzi spiSe jako
obecny indikator)

teorie zivotniho cyklu rodiny — jeden z nejvyznafich ukazatél — vydaje,
pozadavky na ubytovani, stravovani a d&@plé sluzby se shoduji s jednotlivymi
fazemi vyvoje rodiny

vék a pohlavi — starnuti a prodluZzovani délky Zivetaebou nese vyznamné
zvysSeni podpory seniorského cestovniho ruchu

geograficka analyza — zkouma proud néwsbsti ze zdrojovych do cilovych zemi
za UEity ¢as; jedna se o zakladni kAmen segnisita strategii destinace
geodemografické sledovani — jednéd se o spotfdst v této strategii, ipdevsim
proto, Ze mnoho lidi ze stejného geografického tprasnevykazuje stejné znaky
v nakupnim chovani

psychografické sledovani a analyza Zivotniho stylcharakter, postoje motivace
a aktivity potencialniho nav&tnika

analyza pinodi acetnosti cest — zkoum&ipiny rozhodnuti s porovnaniketnosti
cest

segmentace podle g@sovani — rozliSuje vykyvy v sezénnosti §pbhiho chovani

Segmentace je vSak nutna i u rezidedané destinace. Ti sice sluzbyinpo

nekonzumuji, ale spoluvytigi celkovou image. Proto nemohou bytrazeni z procesu

managementu destinace.

Spol&né se segmentaci dochazi i k typologiim trhu. Ty iypeovadny z mnoha

pohledi. Cohen nap rozclil spotiebitele na ,masové turisty”, ,individualni turisty*

26



»objevitele* a ,turisty utujici snmer“. Existuje samoiejmé i mnozstvi dalSich shodnych
i rozdilnych typologii.

2.2.1.3. Identifikace trznichffezitosti destinace

Podle Kotlera se Ize setkat gemi zdroji trznich flezitosti — nabizime-li &co,
¢eho je obeaoh nedostatek (individualita, odliSitelnost); nabieHin inovaci (vylepSeni,
piedstavy klieni o idealni destinaci, Sfiova @idana hodnota); nabizime-li novy produkt
(na zaklad prani klienti). S timto souvisi i p& o samotného klientafipniz je nutné
odliSovat faze ziskavani potenciélnich $ebiteli, jejich udrzovani a nasledné zvySovani
poctu. Na zaklad segmentace a identifikace trznicklg¥itosti Ize stanovovat obecné
strategie destinace z hlediska &abtrhu a produktu (dle Morrisona).

1. strategie jednoho ciloveho trhu — silna speciabzavazba na tento trh

2. koncentrovana marketingova strategie —a&ryiekolika segmernit a jednotny produkt
(misty mirr¢ diferencovany)

3. totalni marketingova strategie — individualni naaidoro kazdy ze segmeéntize
aplikovat pouze v silnych a finané zajiS€nych destinacich

4. nerozliSovaci marketingova strategie — jednotny mig vSechny segmenty, Siroké
propagéni nastroje

Tyto strategie by fy byt flexibiln¢ pouzivany pedevsim siphlédnutim k fazi

vyvoje destinace a jednotlivych frh

2.2.1.4. Umigovani destinace na trhu cestovniho ruchu

,Cilem umig’ovani produktu (destinace) je obsazeni specifickdtista v mysli
avnimani klient na zaklad specifik nabizeného produktu, zvolenéhousgibu
komunikace a vytv&@ni celkového image produktu vzhledem ke konké&mén produkéim
(destinacim).” (Palatkova, 2006: 106).

Touto problematikou je nutné se zabyvat z mnoinodi, mezi &z Ize zdadit
selektivnost lidského vnimani, rostouci konkurenmeézi destinacemi a velky objem
prostedki vynakladanych na reklamu.

Pro zvyseni efektivnhosti umigvani je nutné znat petby klienti ve zdrojovych
zemich, klasifikovat silné a slabé stranky konkdnéch destinaci addét, jak klient vnima

praw nasi destinaci ve vztahu k ostatnim.
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Pro proces umi®vani stanovuje Morrisorep, D"

Documenting (doloZeni) — vyhody pro n&watiky

Deciding (rozhodnuti) —fpdstava, kterou by &h navstvnici ziskat
Differentiating — identifikace konkurénich destinaci a zji&i odliSnosti

Designing (design) — diferenciace v tvémarketingového mixu

ok~ 0N PR

Delivering (spl&ni) — naplgni otekdvani a slib destinaci (Morrison, 1995: 206)
Metody umisovani destinace nejsou pro faily managementu sjednoceny.
U Kotlera se setkdvame se Sediispupy k umigsovani — na zakladspecifickych rys;
vyhod ¢i teSeni probléin nebo pateb; specifickych flezitosti vyuziti; kategorie
uzivateli; vztahu k jiné destinaci a vybranych produkBurke a Resnick pak rozlisujiyii
strategie umi®vani — vzhledem Kk cilovému trhu; ¢em kvali€; k tfidé produktu
¢i vzhledem ke konkurenci.
Ve vSech d&chto strategiich je vSak mozné se setkat s konknmenprostedim.
Praw konkurenceschopnost je jednim ze zakladnich u&lizgakym zmsobem destinaci
umig’ovat. V Porterovy modelu diamantu existuji¢tyti nezavislé determinanty
konkurenceschopnosti destinace.
» charakter produtnich faktofi — hojnost pirodnich a kulturnich zdrdj infrastruktury,
lidskych zdrofi a produktivity
» podminky poptavky — velikost a struktura trhu, pezivztahy s rezidenty, trendovani,
bezpénost
* souvisejici a podpna odwtvi — pristup do destinace, parkovani, kulturni a zabavni
moznosti, sluzby bank, fwodai atp., policie, zdravotni Bé
 kombinace strategie destinace — orgamzastruktura, charakter ¥gne-privatni

spoluprace, kvalita

2.2.1.5. Image destinace

Podle Lawsona a Baud-Bovyho je image: ,vyraz cejkbvobjektivnich znalosti,
dojma, predsudk, obrazotvornosti a emocionalnich mysSlenek jednctlinebo skupiny
o konkrétnim pednttu nebo mist” (Palatkovd, 2006: 128). Existuje samgmk i mnoho
jinych interpretaci, které vSak komplexwyjadiuji shodné mysSlenky. Svary vSak nastavaji
v oblasti motivace k cestovani, konkré&ta zda je pedukeno osobou klientaii image
destinace. Image vSak zceladiswliviiuje rozhodovaci proces, a to jak z pohledu aktivity

tak destinace.
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M¢titelnost &innosti image destinace neni zcela jednomdarcitelna. V posledni
dok¢ se doportuje hodnotit image nejen na zakdadnalosti (kognitivita fstupu),
ale i na zakla# pociti navstévnika pii navsteveé. Celkovy image pak Garcia identifikuje
na zaklad tii slozek.

1. kognitivni — vnimani
2. holisticka — psychologicka, citova
3. unikatni komponenty — §ené kvalitativnim vyzkumem

Kazda image by tha byt jednoduchd, ighledna a f@devSim zapamatovatelna.
Zmen lze docilit pouze v dlouhém obdobi, proto nepodléahlym vykyum. ,Image je
formovan tradinimi formami reklamy, na zéklédnformaci ziskanych od touroperatpr
informaci prezentovanych v televiznim vysilani form dokument nebo zprav.
Vyznamnou ulohu hraji vyzadané informace od znamgcftibuznych a samdejme
i vlastni zkuSenost.” (Palatkova, 2006: 130).

Trendem v nastavovani image je v&mné dob tzv. mikromarketing,
ktery zahrnujereSeni individualnich ptgb klienti destinace. Jeho cilem jegedevsim
zvySovani loajality k destinaci a zvySovani inforanosti. Zahrnuje vSechnginnosti,
jez pasobi individual® — individuélni tvorba nabidek, individuélni madiréi ptimy
kontakt s klienty.

Samotnd jednotka destimdho managementu bydha pracovat i na vlastni image.
Narodni organizace byva prvni zpi@stkujici ¢clanek mezi zahratmnimi touroperatory
a domacimi poskytovateli sluzeb. Podle Levyho: ,serporate image vztahuje
k mysSlenkam a dojim, které lidé s organizaci obécspojuji. Corporate imageibe byt
vyznamny pro klienta specifického produktu, protdie ot ujiStuje o zodpowdneé
a kvalitni gipraw produktu.” (Palatkova, 2006: 132).

2.2.2. Takticky marketing destinace

Tvoren na zaklagl klasického marketingového mixu — produkt, cenastmi
a propagace. Pro cély cestovniho ruchu byl tento mix ro&i o dalSi slozky
(podle Morrisona a Kotlera) — politika, #gné mirni, programovani, tvorba paketidé,
partnerstvi.

Lautenborn klasifikuje trh z hlediska prodavajiiad jeho mix zahrnuje hodnotu

z hlediska zakaznika, naklady pro zakaznika, potzokibmunikaci.
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2.2.2.1. Politika a w@jné mirgni
Tato sféra ovlisiuje cestovni ruch jakipmo uvnit destinace, tak i zwgku. Uvnif

se jedna o politicka rozhodnutitgdevSim souvisejici se samotnym destina
managementem a podnikatelskymi subjekty v destinZen¢jSku ovliviiuji destinaci
predevsim legislativni rozhodnuti omezujici pohyblogojina regul&ni opateni.

Stejre silny vliv, jako legislativni podminky fize mit i veéejné mirni,

které se zaklada na image, modnosti a Zivotninu stgktinace.

2.2.2.2. Tvorba pakéta programovani

.Tvorba pakel znamena konkrétni sestaveni vzajense dophujicich sluzeb
do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenogRPamovani (programova specifikace
pakefi) je ugitym rozStenim produktu ve smyslu propojeni a kombinaéady sluzeb
sorientaci na peeby klienfi a @i vyuZziti specializovanych¢innosti, program
nebo udalosti, které zvySuji objem prodeje.” (Paed, 2006: 134). Jedna se tedy
o specifickou tvorbu produktu. Tyto éwblasti se obvykle propojuji. To vSak rozhédn
neni striktni, programming e probihat bez ndvaznosti na packaging.

Koordinace pakét a programovani odrdzi celkovou situaci destiffzo
managementu a kontgmich partnel. Mohou velmi @inné stimulovat poptavku a nast
prodeje. Velmicasto byvaji takto vyuzivany v mimosezénnim obdaébiy doke konani

klasickych kulturnich akci v regionu.

2.2.2.3. Lidé a partnerstvi

»Turismus je odwtvi postavené na osobnim poskytovani sluzeb, nsakan lidi
s lidmi, kdy drové poskytnuté ,osobni sluzby oviiuje celkové hodnoceni kvality
produktu Kklientem.” (Palatkova, 2006: 135). LidsKgktor v turismu je zastoupen
jak navstvniky, tak rezidenty, zastupci destiného managementti konkrétnimi prodejci
sluzeb. Lidé jsou tak pro cestovni rucktujicim faktorem Gsgchu. Efektivnost tohoto
faktoru se v posledni débneustale zvySuje, a to dikygehodu na znalostniciei se
spole&nost.

Partnerstvi v cestovnim ruchu je ned8ddinou sloZzkou diky pifezovému
charakteru odstvi a existenci fedevsim malého atrstiniho podnikani. Partnerstvi klade
zvlastni diraz na roli destinmiho managementu. V partnerstvi je totiz sila jédneh

destin&nich uskupeni.
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2.2.2.4. Propagace destinace

~Produkt cestovniho ruchu destinace je nehmotjaka takovy nemize byt vidn,
ohmatan, ochutna#i jinym zpisobem otestovan nebdeplveden ve faziipdprodejni ani
pii jeho prodeji.” (Palatkova, 2006: 156). Ztéto ®eavy definice jash vyplyva,
z jakych divodi je nutné s potencialnimi zakazniky komunikovabatezvolit vhodnou
strategii marketingové komunikace. Zakladnim kamene informace, ktera fite byt
Sifena mnoha cestami. Je mozné je poskytovat @stibneosobs, piipadré komegné
nebo nekomeng.
Marketingova komunikace jako takova neni jediny,eaamy nastroj, ale jde
0 soubor komunikaich prostedki. ,V idedlnim gipad to znamena, Ze firma v rdmci
integrované marketingové komunikace tyto nastragerdinuje tak, aby ijgdavala jasné,
konzistentni a feswdcivé sdleni o soB.” (Kotler, Armstrong, 2004: 627).
Moderni marketing se posouva do zcela nové ro\iwalitni vyrobek jiz gestava stat.
.Firmy museji také komunikovat se s@snymi a potencialnimi zékazniky, komunikace
nikdy nesmi byt ponechana nakddKotler, Armstrong, 2004: 629).
.Marketingové pojeti propagacegkuy také ozn&ované za komunikai mix,
se tradiné opird o nasledujictyti hlavni nastroje” (Foret, 2003: 54):
* reklamu — placena forma neosobni prezentace produkt
* podporu prodeje — kratkodobé pa@tinpro zvySeni nakupu nebo prodeje produktu
* public relations — vytvi#&ni a rozvijeni dobrych vztals verejnosti
* 0sobni prodej —ifima osobni komunikace.
Morrison k tomuto ¢leréni zaazuje i merchandising, neboli vimt reklamu.
Tato komunikace je vztazena k nasledujiciranil
1. udrZeni a posileni trhu — oslove&ih, ktgi jeSt destinaci nenavstivili
2. uvedeni novych myslenek a poste} revolini mysSlenky, které nebyly jeSnikdy
nabizeny
3. zména posta} k destinaci — nejslo#ifSi, dlouhodobé {sobeni s cilem zémit

strukturu poptavky, ale i z&nit vztah reziderit k cestovnimu ruchu v destinaci.

2.2.2.4.1. Public relations

Jedna se zjednodu&en vztahy s viejnosti. ,Planované a neustalé usili vyito
audrzet dobrou p@et organizace a vzajemné porozmin mezi organizaci
a jeji verejnosti.” (definice dle Britského institutu pro pigbrelations). ,PR oznaije
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snahu o budovani pozitivnich vztahverejnosti k dané firky, vytvaeni dobrého
institucionalniho image a snahu o minimalizaci edkl negiznivych udalosti, pafpac
pomluv, které se o firnsiti.“ (Kotler, Armstrong, 2004: 630).

Princip public relations pak spwa: ,ve vybudovani dobrych vztahs rtiznymi
¢astmi firemni véejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vytiéni pozitivniho firemniho
image, v obra# proti negiznivym informacim o firmi a v pdddani t@znych akci
(events).” (Kotler, Armstrong, 2004: 667).

V cestovnim ruchu pak PR definuje Seaton: ,Publgations v turismu je
zélezitosti toho, jak lidé, ktemaji pro turistickou organizaci vyznam, o tétgamizaci
smysleji a jak rize byt udrzeno nebo vytieno jejich pozitivni vnimani, postoje
a chovani.” (Palatkova, 2006: 167).

Public relations imo v destinaci je dlouhodoby proces, ktery zatenogjen
dobrou préci destitaiho managementu, ale i jejiciganou komunikaci s ostatnimi
subjekty. Ma své vyhody i nevyhody. ,Vyhodou jegevSim moznost cilené komunikace,
protoZe se obraci na specifickodajaost a gkdy i nizsi finagni nar@énost. Nevyhodou
je ®zka kontrolovatelnost a #titelnost vysledl, jakoz i skuténost, Zze je vyuziva
i konkurence.” (Kirdiova, 2003: 127). Heslem dobrého destiiho managementu se tak
muze stat: ,Dobry vztah vejnosti k destinaci je ipdpokladem us@nosti na trhu
cestovniho ruchu, fgemz zakladem takového vztahu musi byt dobry vztastimbce
k vefejnosti.” (Kird’ova, 2003: 127). Cil public relation destinace pak oznait
takto: ,posilit gevazujici migni, transformovat latentni postoje do pozitivni yyir
modifikovat resp. neutralizovat nigpelské nebo kritické méni, a prostednictvim
informovani, peswdcovani a pizpasobeni ziskat podporu ptennosti sdruzeni a jejich
priciny.” (Kiralova, 2003: 128).

PR nejen upeiji vztahy v destinaci, ale snazi se eliminovaggativni publicitu,
a to existenci krizového managementu.

Charakteristiky public relations Ize ob&aryjadrit takto:

- bezplatnost

- VEtSi divéra verejnosti

- obecrjSi pisobeni nez u reklamy

- 8iroky okruh cilovych skupin

- Siroka Skala nastrdj PR — lobbying, osobni kontakty, prace s tiskemengev
marketing, vztahy se zakazniky, prodejci, rezidentyrocni zpravy, tiskové

konference, briefingy; velmi efektivni jsou pregpy pro zastupce medii
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Existuji dw oblasti aktivity public relation. \WSi, zahrnuji komunikaci
se zahragnim a vnitni, které se snazi o budovani dobrych wvitahezi organizaci
destingniho managementu a zastnanci, prodejci, nebo mistnimi obyvateli.

Public relations je mnohdy efekti#si nez mnoha neosobni reklamajcemz
se pohybuje ve sfé mnohem nizSich nakladHlavni grednost pak sgidva v komunikaci
s okolim, neb® prak jasné a transparentni vztahy v destinaci pomafajnovat
jeji image.

Hlavni cil public relation destinace pak lze of@ihaakto: ,posilit gevazujici
minéni, transformovat latentni postoje do pozitivhiyyimodifikovat resp. neutralizovat
nepételské nebo kritické méni, a prostednictvim informovani, i@swdcovani
a [izpasobeni ziskat podporu prdinnosti sdruzeni a jejich fginy." (Kiralova,
2003: 128). Z praktickych pozndike jasné, Ze vztahy siegnosti, a to jak s nawdmniky,
tak i s mistnimi obyvateli, jsou stavebnim kamendabrého a fedevsim efektivniho

fungovani kazdého destirdho managementu.
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3. Pouzita metodika

3.1. Cil prace

Vymezeni cile bylo sfejni zalezZitosti § zpracovani této diplomové préace.
Hlavnim cilem bylo stanoveni moZnosti lepSi orgacéziizeni cestovniho ruchu,
a z toho vyplyvajici konkrétriinnosti Destinaniho managementlesky Krumlov.

Pro poteby komplexniho pohledu na problematiku byly stamy jes¢ cile
vedlejsi, jez zahrnovalyipdevsim analyzyizeni cestovniho ruchu @eském Krumlo¥
av jinych destinacich, provedeni a vyhodnocenéniho vyzkumu podnikatelského
prostedi a navrhy op&tni pro moznosti partnerstvi mezi Destimian managementem

Cesky Krumlov a podnikatelskou sférou.

3.2. Metody a techniky

Tato diplomova prace byla rderéna na teoretickou a praktickodast.
V teoretické ¢asti byly vymezeny z&kladni pojmy, a to na zaklatudia odborné
literatury.

Praktickacast byla dale razenéna na oblast analytickou, syntetickou a agilika
Analyticka ¢ast zahrnovala analyzy vedouci k posouzenicasného stavurizeni
cestovniho ruchu Ceském Krumlow. Syntéza probihala na zakaformaci zjisénych
v ¢asti analytické a uzavirala kazdou z kapitol tétacp. Konkrétni op#&tni pro lepsi
organizaci cestovniho ruchu vesit byla nasled& stanovena vasti aplik&ni.

Metodicky postup pro vypracovani této diplomovécgraahrnoval &olik kroku:

e Studium odborné literatury — Zidodu nutnosti vytvieni teoretického zazemi byla
prace zapéata studiem odborné literatury, které se stalo [aatdm pro zpracovani
literérni reSerse.

« Provedeni analyzy seéasného stavu Destitrsiho managementilesky Krumlov —
pro (tely této ¢asti byla vyuzita analyza zakladnich kompoieavliviujicich
fizeni cestovniho ruchu.

e Studium model managementu cestovniho ruchu z jinych destingmio—zjis€ni
sowasného stavu kizeni cestovniho ruchu byla provedena analyza wcirémské

republiky a nejvyznamijSich podobnychigshraninich destinaci.

34



« Provedeni vyzkumu trhu podnikaiel Ceském Krumlo¥ — pro zjiseni stavu
podnikatelské kooperace byla provedena analyzajstésh podnikatelskych ceik
a jejich vztali k fizeni cestovniho ruchu@eském Krumlow.

e Posouzeni moznosti vzajemné spoluprace a komunik&xestingniho
managementuCesky Krumlov a podnikatelské sféry — na zakladzenych
rozhovofi se zastupci organizagiinnych v cestovnim ruchu byla stanovena
konkrétni opatni pro kooperaci.

« Navrh organizace a koordinac&innosti Destinaniho managementuCesky
Krumlov — ze zpracovanych informaci byly stanovengzZnosti lepSi organizace
cestovniho ruchu, a ztoho vyplyvajici konkrétginnosti Destinaniho

managementGesky Krumlov.

3.3. Pracovni hypotéza

Hypotézou se oziaje ukita vypowd, kterou Ize na zakladvyzkumu potvrditi
vyvratit. Obvykle byva charakterizovana jakasgecky zdivodreny predpoklad mozného
stavu skuténosti.” (Dostupny na <http://nb.vse.cz/kfil/win/asil/hypoteza.htm/> (2010-
04-12)).

Pro kely této diplomové prace byla stanovena hypotézazsjici primarni &el
jejiho vypracovani.

,Destina:ni managemeresky Krumlov je v sotasné dob pripraven na celkovou

transformaci organizace, a téeins zmeny pravni formy.“
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4. Analyza sowasného stavurizeni cestovniho ruchu \Ceském

Krumlov é

4.1.Ceskokrumlovsky rozvojovy fond, s.r.o.

Jedna se o0 spdieost srdenim omezenym ve 100% vlastnictvi ésta,
jejiz hlavnim poslanim je zajiti kvalitnich oprav historicky cennych objékie nest,

s naslednym zaji&him optimalniho a funkiho vyuziti, a to v souladu s cily rozvoje
mesta. Déle vyrazhiprispiva k podpie a rozvoji cestovniho ruchu¢etn jehotizeni.

CKRF byl zaloZen vroce 1991 a do jeho majetku bylposatku beziplath
vlozeno na padesat nemovitosti. Zatovdyl vroce 1992 schvalen astskym
zastupitelstvem hlavni konasi dokument — Strategi@eskokrumlovského rozvojového
fondu. Koncepce byla aktualizovana rfalpmu roku 2000/01.

Jedinym spoknikem je n¥sto Cesky Krumlov. Nejvy$sim rozhodovacim organem
byla ustanovena valna hromada, jejisg@bnost vykonava radagsta. Jednateli fondu jsou
v souwtastné dob starosta rmsta, mistostarostka #editel organizace. Kontrolni funkci
zaji¥uje dvoklennd dozafi rada.

Zakladnimi ¢innostmi fondu je v saiasné dob sprava nemovitého majetku
spole&nosti, destineni management, provozovani a rozvoj parkovacihaesys nésta

a [riprava a realizace rozvojovych projékt

Management destinadéesky Krumlov zajiguje Usek cestovniho ruchu. Tento
Usek je tvéen Destindnim managementer@iesky Krumlov (DM), InfocentrenCesky

Krumlov (IC) a Oficialnim informanim systémengesky Krumlov (OIS).

Zakladni dokumenty managementu cestovniho ruadieském Krumlo¥ jsou:

« Smlouva o poskytnuti dotace na podporu rozvojeovedto ruchu destinac€esky
Krumlov mezi néstem Cesky Krumlov aCeskokrumlovskym rozvojovym fondem,
spol. sr. 0.

* Ro¢ni plan skladajici se z marketingového a fitmdho planu, a zpravy Cestovni ruch
v Ceském Krumlo¥, monitorujici celoroni ¢&innost Useku cestovniho ruchu

a zahrnujici ddi vysledky statistickych Sini cestovniho ruchu.
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Pro financovani ¢innosti organizace je vyuZzivAdno systému vicezdehov
financovani - finatni prostedky jsou ziskavany z rozgio mesta Cesky Krumlov,
rozpatu Ceskokrumlovského rozvojového fondu, spol. s r.ograntovych prograi

a finartni podpory partnér

Infocentrum Cesky Krumlov (IC) zahéjilo ¢innost v roce 1993, od té doby

poskytuje celodadu sluzeb. Do zakladni nabidkyipgtoskytovani turistickych informaci,
zprostedkovani ubytovani, ubytovani ve vlastnich penzbn@korgeno s rokem 2008),
zajiseni privodcovskych sluzeb, prodej a zptestkovani turistickych sluzeb veést,
vstupenkové centrum, smarna, véejny internet, apod. Nabidka sluZzeb je koncipovana
tak, aby odpovidala urovni evropského standardoti@lpam a pozadavkn klienti.

Oficialni _informani systém Cesky Krumlov (OIS) existuje od roku 1997.

V majetku nésta Cesky Krumlov a spravova@eskokrumlovskym rozvojovym fondem,
spol. s r.o. je od roku 2004. PracowifdIS spravuje kompletni databazi systéntetms
technického servisu a vytkianové moderni aplikace virtualniho marketingu, véetech
jazykovych verzicttJ, NJ, AJ a no¥i v jazykovych mutacich pro HU, RU, ES, FR a IT.

Destingni managemen€esky Krumlov(DM) bude podrobgi popsan v dalsim

textu.

4.1.1. Desting&ni managementCesky Krumlov

Od roku 2001 spoluvytté a garantuje oficidlni marketingovou a komuwikia
strategii destinaceCesky Krumlov, vytvéi platformy spoluprace s domacimi
i zahranénimi partnery, je spolufircem public relations a imagessta. Provadi statisticka
Seteni a vyzkum navdvniki. Vénuje se intenzivni propagaci a podp@rodeje destinace
a zastupuje ®sto na vybranych veletrzich cestovniho ruchu. Velwgpaci se statni
agenturou CzechTourism a dalSimi partnery orgaeipup zastupce cestovnich kanéela
agentur a touroperatorspecialni poznavaci pobyty. Zabyva se vlastnérgdiinnosti —
vydavani propagaich materidl mésta. Komunikuje se zastupci tuzemskych

i zahranénich médii. DM aktivid spolupracuje i se zahr&nimi partnery a organizacemi.

4.1.1.1. Koncepce Destitriho managementlK:

« Existence oficidlniho DM wsta Cesky Krumlov je dnes pro mezinarodni profesni

skupinu cestovniho ruchu saniegnosti, v souladu stevazujicimi trendy v ramci EU
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je DM automaticky pedpoklddanym kontaktnim partnerem pro vSechny agpek
cestovniho ruchu a poskytuje profesiondlni servis.

» DM spoluvytv&i a garantuje oficialni marketingovou a komugikiastrategii destinace
Cesky Krumlov v dlouhodobém horizontu, m& nezasélpitu roli koordinatora
vyvoje cestovniho ruchu, svymi profesionalnimi oséini a zkuSenostmi analyzuje
situaci a navrhujéeSeni v souladu se strategickym planegsty sleduje a vyuziva
moznosti rozvojovych grantovych projékkteré koresponduji s dlouhodobou strategii.

« DM Cesky Krumlov je posienou oficialni turistickou autoritou sigérou a mandatem
meésta, komunikuje se subjekty cestovniho ruchu aukyly misg, iniciuje tvorbu
spole&nych produkii, spolupracuje na managementu kvality, &dadani, os¥tou
pusobi na vztah obyvatel k rozvoji cestovniho ruchu.

* DM je hlavnim¢initelem krizového managementu cestovniho ruchstavai ruch je
na kazdou negativni udalost velmi citlivy. DM poskg bezprosedni, adekvatni
a pravdiva séleni, reaguje okamzitou inforriai a komunikani kampani s cilem
eliminovat nepiznivé dopady na rozvoj cestovniho ruchu v destinac

« DM wytvéri platformy spoluprace se zahramimi partnery, zprogtdkovava
zkuSenosti a znalosti mezinarodniho cestovnihouuighkompetentnim partnerem pro
regionalni i nadregionalni instituce a autorityamey cestovnim ruchu.

« DM Cesky Krumlov je spolu s tiskovym mlsim mésta, spolutircem vrgjsi PR
a imageCeského Krumlova.

* V rédmci spoluprace s pracovniky ¢sta, mistnimi ptadateli kulturnich
a spoléenskych akci, zdejSimi podnikateli v oblasti cestbe ruchu, zastupci
neziskovych organizacinnych v oblasti kultury aj. je row spolutvircem vnitnich
PR ntsta. (Dostupny na < http://business.ckrumlov.indo&icz/b2b_dm.xml/>(2010-
03-01)).

Cilem Destingniho management@esky Krumlov je:Udélat z potencialniho
navsevnika realného navainika.
Filozofie zni Poskytovat kvalitu a komunikovat se vSemi pagtné&teré lshem

realizace spolénych cili oslovime¢i ktefi oslovi nas.
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4.1.1.2. Nastrojéinnosti

» Partnerska spoluprace s kompetentnimi subjekty vstrimi, regionalnim,
celorepublikovém i mezinarodnimenitku

e Obchodni smlouvy

» Katalog marketingového servisu

» Poradni sbor Tourismus Jour Fix

* Management kvality, profesionalizace sluzeb dédani

» Koordinace mistnich subjekga aktivit

* Public relation

o Statisticka Seeni

* Marketingovy vyzkum

e Informa&ni portal www.ckrumlov.cz

4.1.1.3. Strategické dokumenty

Cinnost Destingniho managementuCK se #di zakladnimi dokumenty
Ceskokrumlovského rozvojového fondu s.r.o., ktery pppsany vySe. Dale strategickym

a akinim planem rastaCesky Krumlov.

4.1.1.4. Operativni dokumenty

Pro vlastni @ely Destingni managemenCK vydava kazdoréni marketingovy
plan, ktery zahrnuje cile, marketingové i@li podporu a prodej destinace PR
a komunikaci, rozvojové projekty a financovani.dvto dokumentu jsou tedy zahrnuty
kratkodobé strategie. V nejblizSim vyhledu se budionosti Destinaniho managementu
CK soustedovat na podporu vicedennich palytozsfeni MICE a Groups klientely,
zdrojovy trh FIT, e-marketing a tvorbu pobytovycdditki.

Hlavni marketingové pite v letoSnim roce reaguji na patiu konkretizace
marketingu a obsahuji aktualni témata jako je kdndesé Cury $i Mezinarodnim
hudebnim festivalu, vystavu f®sh mesta Cesky Krumlov* a no¥ otewené hradni
muzeum.

Nastroje podpory prodeje se prolinaji jednotlivyoky a [ilis se nemni. Nejwtsi
duraz je kladen na e-marketing a webovou prezentide roz&eni fotobanky, tvorbu

balicka, prezentaci destinace na veletrzich ¢edEinnost, organizaci fam a press frjp
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nabidku MICE a dalSi specifickééstské projekty — Pasovska karta, Muzeum Fotoateliér

Seidel, vlastni #stské akce ginnost Inform&niho centra.

V oblasti PR a komunikace je hlavniirdz kladen na FIT a MICE klientelu,

piedevsim v souvislosti s aktivitami ROP. D

uvedend v marketingovych gilth a speciélni t

ale jsoomkinikovana aktualni témata

ématické akce. Tato kategorie ragér

i spolupraci s partnery a institucemi a statistick&teni ¢i marketingové vyzkumy.

Pro vedeni PR a komunikace vSak neniélgl samostatny pracovnik, proto je tato oblast

znané omezena ostatnimi aktivitami Destiného

4.1.1.5. Financovani

Finartni prostedky zrozpétu nesta js

managemeniK.

ou poskytovany na zakkadsmlouvy

o poskytnuti dotace na podporu rozvoje cestovnilnchu destinaceCesky Krumlov

pro rok 2010. Finami plreni aktivit predpokl
1.200.000,- K z rozp@tu mesta.

Tabulkaé¢.1: Finargni plan pro rok 2010

ada pro rok 2010 poskytnutastky

Aktivita Castka alokovana z rozpétu mésta (W. DPH)
E-marketing/ webova prezentace 35000,
Fotobanka a multimédia 0,-
Pobytové batiky 0,-
Veletrhy, workshopy, prezentace 100 000,
Edice - Kulturni tipy 2011/12 80 000,
Edice - Aktivity ROP (vlastni podil 44,6% + DPH) 485 000,
Fam tripy viz veletrhy, workshopy, prezentace
Nabidka destinace na MICE akce 0,-
Pasovské karta viz veletrhy, workshopy, prezentajce
Muzeum fotoateliér Seidel 200 000,
M¢éstské akce 100 000,
M¢éstské akce - dotace CzechTourism 300 000,
InfocentrumCesky Krumlov 0,-
PR a komunikace - aktivity ROP (vlastni podil 44)6% 170 000,
PR a komunikace - ostatni aktivity 30 000,
Spoluprace s partnery/institucemi viz veletrhy, kebwopy, prezentage
Statistické Séeni, marketingové vyzkumy/controlling 0,-
Dlouhodobé rozvojové projekty 0,-
Granty 0,-
ROP - fevod prostedki z roku 2009 1 080 000,
CELKEM 2 580 000,

(Zdroj: Marketingovy plan cestovniho ruchu 2010sieni managementK)
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Z predchozi tabulky je patrné, Z&kali jsou rekteré aktivity zéazeny mezi s¥ejni
¢innosti vroce 2010 zrozptu mésta na B nejsou uvoldny finartni prostedky.
Tyto ¢innosti budou realizovany pouze figadt ziskani dodataych zdrofi financovani,
piipadré budou zajid&iny pouze vlastni aktivitou, s vyléenim dodavatelskych sluzeb.
Celkovacéastka je také ovliwna gevodem prosedki z ROP, které vSak nemohou byt
pouzity k financovani jinych aktivit, neZdh, které jsou s grantovym programem spojeny.
Celkem jsou tak ¢ do cestovniho ruchu investovany piesky ve vysi 1 200 000,-K
Tento stav je stabilni, neni zaloZen na stavapeinéni krizi.

Ceskokrumlovsky rozvojovy fond s.r.o. hradiedeviim veskeré personalni
a pracovni naklady (prongjmy a vedeni kandgekk dale podporujéinnosti, které nejsou
zahrnuty do financovani zdstského rozpsiu. Obvykle vSak byva tato podpora
charakterizovana pouze uhrazenim personalnich atakia nezbytnou praci Destiér@ho
managementUK, ktery tyto aktivity zajiguje.

Grantové financovani je charakterizovano problénsypedfinancovanim.
V sowasné dob jsou soubzré cerpany granty na rozvoj cestovniho ruchu véstn
(podpora edinich ¢innosti Destingniho managementGK), podporu a renovaci Muzea
Fotoateliér Seidel, Schieleho domku a Synagogy.dsBi grant proto jiZz nezbyvaji
finan¢ni prostedky, @&koli by bylo mozné dosahnout az 90% Uhrady poZadé@vastky.
Jednou z moznosti pro tento rok je zapojit se @mtgvého programu Jibeskeho kraje,
ktery vSak podporuje pouze projekty s ni&sstkou plgni.

Co se tye partnerského financovani Izéici, ze partn Destin&niho
managementl’K si financuji vlastni servis. Jejichtippivky jsou uteny na konkrétni
akce (prospektovy servis, propagade méstskych akcich atp.), nejsou tedy vyuzitelné

k jiné ¢innosti DM.

Finartni situace Ize charakterizovat jako zcela neuspekopebd jsou primarg
podporovany pouze nezbytnnutné aktivity vedouci kudrzeni destinace. ¢adi
a prezenténi ¢innost vSak samostatmemize vést k rozvoji, zvlastnyni, v dolg financni
krize, kdy je nutné {sobit na subjekty s mnohemétsi napaditosti a razanci.
Tento alokani princip proto zakondt nemiZze vést kinovativnosti a procesu zvyseni
atraktivnosti destinace. diteré dilezité aktivity (jako packaging) nejsou prvétn
podporovany ubec, jiné pouze symbolickodastkou (e-marketing). Prdstky vsSak
nemohou byt ferozdleny jinym zmsobem, neld by nemusely byt zaji&hy stzejni
aktivity, bez kterych se destina€esky Krumlov neobejde.
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4.1.1.6. Personélni zabeZpai

Pro zaji&ni vSech¢innosti managementu destinace jsowlengny dw osoby
ve staléem pracovnim pamu. Jejich ukolem jefizeni vSech¢innosti uvedenych vyse.
Tyto aktivity jasri vyplyvaji z finargniho planu, kterym je tedy ¢gna hlavni nagl jejich
prace. LibuSe Smolikova, MBA je v s@sné dob powiena vedenim Useku cestovniho
ruchu, proto zajiéuje veSkeré obecnénnosti nutné pro spravnou funkci této jednotky,
dale tvdi a prosazuje strategické a operativni dokumentgidych aktivit Destinaniho
managementu zajfigje veletrzni prezentace, workshopy, pracovni sefk&dini ¢innost,
fungovani Pasovské kartyi podporu Muzea Fotoateliér Seidel. V jefispbnosti je dale
komunikace s partnery a vedeni grantovych program

Ing. EliSka Kor¢éarova, ¢lenka Destineniho managementu od roku 2009, je
powiena spravou fotobanky, organizovanim press a fgoin &r méstskych akci, podporou
MICE Klientely a ¢innosti v oblasti PR, zahrnujici obvykle aktualeportaze o é&hi
ve meste.

Ostatni aktivity, jako je e-marketing, packagistgtistika, monitoring a controlling
pafi do pisobnosti obou pracovnic, ve spolupraci s ostatnoditlenimi Useku
cestovniho ruchu (n&ppackaging — Infocentrum atp.).

Mezi dalsi¢leny Destindniho management@K pati Ing. Jitka Zikmundova,
nyni zastavajici funkci mistostarostkyésta, Mgr. Zdena FlaSkova, MBA a Ing. Jitka
Boh&ova, které jsou na matké dovolené. | iesto neustéle spolupracuji s Diesky
Krumlov.

Vzhledem k rozsahu a nd@mosti vykonavanycktinnosti I1ze zhodnotit s@asna
personalni situace jako nevyhovuijici. | v tomt@ppd, stejré jako v oblasti financovani,
je nyni mozné zaji®vat pouze aktivity $Fejni pro chod Destiaiho managementliK.

V ostatnich oblastech, jako je projektovani, novéznosti komunikace, atp. neni
v sowtasné dob mozné dosahnout rozvoje, a to praliky pilis velké vytizenosti obou
pracovnic, ktera nasledmeposkytuje prostor pro upl&tri kreativity.
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5. Analyza modet Fizeni cestovniho ruchu z jinych destinaci

5.1. Analyzaiizeni cestovniho ruchu v ramcCR

Pro &ely této prace byla analyza r@teha do dvou samostatnych aelkPrvni
z nich zahrnujefizeni a koordinaci aktivit cestovniho ruchu véstech zapsanych
na Seznam gtového kulturniho é&dictvi UNESCO. Tento vzorek byl vybran na zakiad
konzultace s Destigaim managementer@K tak, aby bylo mozné posoudit stavajici
situaci¥izeni cestovniho ruchu v destinacich, které jsotityun zpisobem <eskym
Krumlovem propojeny. Jako nejvhoijéi spolény indikator se tedy jevi dast
v této s¥tové instituci.

Druhy celek zahrnuje analyzu fungujicich destiieh managemeit
nebo kanceid v komplexnim, celorepublikovém dfitku. Ackoli obvykle nejsou
tyto destinace svymi parametry srovnateln@eskym Krumlovem, je nutné vyhodnotit
i jiné organizani formyftizeni.

Centraly cestovniho ruchu do této analyzyazeny nebyly, nehbose jedna
0 zasiteSujici organy &siho rozsahu, které organizuji cestovni ruch nlyeb tzemnich
celcich. Znané se tak vzdaluji od dglu posouzentizeni cestovniho ruchu na lokalni
&i subregionalni Grovni tak, aby mohla byt zajigt ugitd mira srovnatelnosti Geskym

Krumlovem.
5.1.1. UNESCO

Do vytu zkoumanych jednotek byla izaena pouze &sta zapsana na Seznam
swtoveho kulturniho édictvi. Jednotlivé atraktivity, jako vila Tugendhat Lednicko-
Valticky aredl zkoumany nebyly, protoZze nespi podminku porovnatelnosti s&stem
Cesky Krumlov.

Veskeré informace o jednotlivych subjektech bylyskany z dostupnych
internetovych zdrd@j, uvedenych v literarnim #phledu, a dale formou osobniho

¢i elektronického dotazovani.
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5.1.1.1. Olomouc

Sttedomoravskd Olomouc v poslednich letech vykazujenivelobré vysledky
v rozvoji cestovniho ruchu. Prosazuje se jako jezrlwedoucich turistickych &st v ramci
celé Moravy. Vykazuje také znatelny zajem o modeozivoj cestovniho ruchu, &emz
Swed¢i i Ucast ve forech European Cities, cozZ je platformav@ioni rychle se rozvijejici
a inovativni systémyrizeni turismu. Doklada také enormni zajem statiharnmesta
o flexibilitu, uceni se a fedevSim investice do rozvoje, né€ljen ¢lenstvi v &chto forech
zaklada por&rné vysoké r@ni plreni (zhruba 100.000,- pro plnohodnotnébiena).
Olomouc proto bude jednim z&&gjne zkoumanych systéimmanagementu destinace.

Organtizeni
Aktivity cestovniho ruchuidi pi magistratu statutarniho ¢sta Olomouc Odbor
vngjSich vztali a informaci, pesrgji Oddéleni cestovniho ruchu a dapbvé Oddleni

informani centrum Olomouc.

Personalni zabezpeni

Provoz odboru zaji§iji celkem ¢tyti pracovnici, jejichZz pracovni pozice nejsou
nijak formalré vydéleny, ovSem nelzéici, Ze by se vSichni zabyvali stejny@&nnostmi.
Kazdy z nich je ufitym zpisobem specializovan, ale pozice jako produki@projektovy
manazer vydeny nejsou. Ve veSkerych svy¢mnostech Uzce spolupracuji s pracovniky
informainiho centra (8 osob) a marketingovym &ddim (3 pracovnici)

Financovani
Odctleni cestovniho ruchu je ginfinancovano fspivky ze statniho rozgtu,
rozpcaitu statutarniho gsta Olomouc a vyuZivaji i grantové podpory z fiorievropské

unie. Samofinancovani neni mozné, vzhlederriflysnosti k magistratu ¢ata.
Vize

Na formulovani konkrétni vize a marketingové «gi se aktuathintenzivré

pracuje. Vyzkum a realizace probiha formou extermiddani marketingové agerdu
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Strategick&innosti

Mezi hlavni koordinéni aktivity Oddleni cestovniho ruchu gapredevsim tvorba

rozpaitu pro cestovni ruch, vytv@ni strategii¢innosti a konkrétniho kazdamiho

marketingového planu. Dale pak @hi a aktualizace Strategického planu rozvoje

cestovniho ruchu pro ¢ésto Olomouc.

Spoluprace

Odcleni spolupracuje jak na regionalni, tak na celobdégové Urovni

s jednotlivymi organy.

spoluprace s IC:
0 vytvéreni spolénych postup souvisejici s prezentaciésta Olomouce
0 spoluprace s Krajskymi@adem Olomouckého kraje
0 spoluprace v oblasti cestovniho ruckkumMydavani materidil a spolénych
prezentacich
0 spoluprace se Sdruzenim cestovniho ruched&t Moravy
0 spoluprace v oblasti cestovniho ruckuyydavani materidl
spolupréce s letisti ¢R
spolupréace s IC a CK @leské republice
spoluprace se Sdruzenini&ini Morava
spoluprace s CzechTourism

Uzka spoluprace s jednotlivymi aflenim magistratu a Olomouckym krajem

(Dostupny na <http://www.olomouc.eu/phprs/view.ptipldclanku=2002050112/>(2009-
12-14).

Nastrojecinnosti

edicni plany (kontrola a dodrzovani ve vztahu k progaga materiaim)

projekty — Olomouc Region Card, Qualicities, NejOlomouce a dalSi

produkty — interni certifikace sluzeb

prezentace gsta

vyroba propagaich ,image* materidl, predméta a letak: (i pro dalSi organizace,
nap. Vojenska sprava)

média, inzerce, powerpointové prezentace

fam tripy

databanka oddeni cestovniho ruchu a propagace
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5.1.1.2. Kromngfiz

Organtizeni

Organem s neftSi pisobnosti v oboru cestovniho ruchu je Kesibsko — sdruzeni
pro cestovni ruch o.s..ékoli je cestovni ruch i jednou z oblagitzenou Odborem Skolstvi,
kultury a pamatkové gé, bylo nutné po zruSeni Okresnidtadi fidici aktivity ugitym
zpiasobem sjednotit. Sdruzeni proto ziskalo mnoheét$i pravomoci a stalo se tak hlavnim

fidicim organem cestovniho ruchu na Kepinsku.

Personalni zabezpeni
Vzhledem k tomu, Ze se jedna cabské sdruZeni a tedy pravnickou osobu je jeho
struktura nasledujici. Valna hromada, skladajici 48e ze subjeki aktivrneé cinnych
v cestovnim ruchu, se schazi 2xXn® a projednava vSechny zédsadni otdzky fungovani
acinnosti Sdruzeni. V mezidobi je ustaven 7éhenny vybor s pravomoci v rozhodovani.
Jako hlavni s@ny pracovnik je ustavena produktova manazerka,akteak pracuje
v tomto sdruzeni jen na ¥ Uvazku (Y2 Uvazku jecgainankyni Mstskeho tadu)
Financovani
Sdruzeni neni financovano jedn&tnoz je u této formy obvyklé.
- c¢lenské pispivky — hlavni zdroj financovani — prodsta a obce 4,- #osoba a pro
PO¢i FO 3.000.-
- rozpaset mesta Krongiiz
o formou pgerozdlovani
o formou uhrady rezijnich naklachacinnost produktové manazerky
- grantovy program EU — SdruZeni je partnerem Cegnt@sétovniho ruchu Vychodni
Moravy, @es tuto instituci tedyerpa pispivky z fondi EU predevSim na veletrzni

prezentaci a propagai materialy

Vize

Smyslem sdruzeni je vzdjemna spoluprace vSechdemad i dalSich obci, rst,
podnikateli, organizaci, spolk a jinych subjekt, které maji zajem na dalSim rozvoji
cestovniho ruchu v oblasti. Sdruzeni si klade kapglenou propagaci regionu, budovani

T4

Strategick&innosti
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SdruZeni vypracovava dlouhodobou strategii a pldavoje cestovniho ruchu
pro region, koordinuje jednotlivé projekty a aktywizastupuje region v projektech vyssich

celki a vyhledava moznosti financovani.

Spoluprace

Spoluprace je vedenaquevsim s organy mistni spravy — Odbor Skolstiuky
a pamatkove pe.

StZejni formou spoluprace je partnerstvi Sdruzenesti@lou cestovniho ruchu
Vychodni Moravy, zahrnujici spaieou prezentaci, grantovy program a celkovou

koordinaci veskerych turistickych aktivit.

Nastrojecinnosti

SdruZeni pro propagaci a prezentagista vyuziva vSech obvyklych nastipj
jako je tvorba a distribuce propagéch materidl, prezentace na M.I.C.E. akcich, tvorba
a prodej tématickych b&ka, provozovani vlastniho informiaiho portalu www.region-

kromeriz.cz a dalSi marketingové aktivity.

5.1.1.3. Shrnuti

Ackoli byla kontaktovana i vSechna ostatnésta zapsana na Seznangtevého

kulturniho ddictvi, nebylo mozné ziskat adekvatni informac&zeni cestovniho ruchu
v dané destinaci. Udaje o sti@nosti neposkytovaly z mnohabdi, proto neni mozné je
samostaté zaradit do této prace.
Pro vytvaeni gehledu o formachizeni v jednotlivych réstech byl pipojen kratky
seznam.
- Litomysl (odbor kultury a cestovniho ruchu))
0 fizenim cestovniho ruchu je pgen odbor kultury a cestovniho ruchu
meésta Litomysl

0 zaji¥uje funkci Zizovatele wi¢i kulturnim pispsvkovym organizacim
M¢sta Litomysle
poskytuje pispivky spolkim a kulturnim organizacim
informuje veéejnost (Lilie, web, réenka, kabelova TV)
vedouci odboru je zaromdiskovym mlugim

spolupracuje s Infocentrem v oblasti cestovnihduue propagace ¢ata

O O O o o

organiza&né zaji¥uje spoleéenské a &kdy i kulturni akce
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o vykonava statni spravu v oblasti paméatkovéepée
- Telk
0 0 cestovni ruch se stara odboru kultury
o informani centrum mista Tet je Zizeno P méstském dadk,
tedy ve 100% vlastnictvi &sta
0 zaji¥uje klasické sluzby a vykonava obvyki@nosti
- Trebi
0 O fizeni cestovniho ruchu se star4 desnihakanceld ktera zarovie
vykonavéa dohled nad inforraaimi centry
- Zdar nad Sazavou
0 cestovni ruch je souhraiieSen odborem kultury a cestovniho ruchu
Z tohoto vytu je zcela jmé, Ze v samostatnychéastech probiha organizace
cestovniho ruchuipdevsim na Urovni &stskych zastupitelstev. VSechnasta vSak maji
pro podporu cestovniho ruchiéizena i vlastni informini centra, kter&asté&né zaji&’uji
odbornost a rozvoj managementu destinadestp jsou vSak hlavni pravomoce stale
vkladany do mastskych tadi. Analyzou se ogtilo, Ze vlastni destimi management
zakladaji pedevSim regiondlni celky, priizeni cestovniho ruchu veéstech se stéle
vyuZzivatizeni na drovni v@jné spravy. Tento model vSak neni pro komplexavap
destinace $liS vhodny. Dle zkuSenosti se stalé¢ejaa sprava orientuje pouze na zavedené
a strohé postupyizeni a nevyuziva potencidlu kooperace se soukransubjekty.
S tim se poji i omezené moznosti financovani, kbeeli potenciélni inovaci #éstského

a kulturniho cestovniho ruchu.
5.1.2. Fungujici destin&ni managementy a destinéni kancelare

VesSkeré informace o jednotlivych subjektech bylyskany z dostupnych
internetovych zdra@j, uvedenych v literarnim iphledu, a déle formou osobniho

¢i elektronického dotazovani.

5.1.2.1. Destingni management Moravskoslezsky, 0.p.s.

Jedna se o konkrétni vystup sgolesti Enterprise plc, s.r.o., jehozelem je
vytvoieni institucionalniho zazemi systémtizeni cestovniho ruchu obvyklého

ve vysglych turistickych destinacich. Funguje na principeespektovani a podpory
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partnerstvi, diferencovanostiiptupi a maximalni orientaci na celkovy rozvoj cestovniho

ruchu.

Financovani
Specifikem o.p.s. je roztbvani celého zisku na obecrprosgsné aktivity,
neexistuje tedy soukromy zisk.

Vize

Vizi se ustavuje profegnorientovana organizace, ktera vyiv&valitni sluzby
svlastni poptavkou od subjékt zainteresovanych v rozvoji cestovniho ruchu,
a to gredevsim diky intenzivnhnastavenému rozvoiji, ktery vSak respektuje dloobod
udrzitelnost a tvid vyznamny podil na zagstnanosti a fijmech regionu.

Poslanim Destimmiho managementu pak je dlouhodolidrzitelny rozvoj
cestovniho ruchu a zvySovani prodejnosti dané rubecsti

Strategick&innosti
- vyviji produkty a produktové b&Ky (s vlastni znékou)
- zamgfuje se na propagaci a vytedi pozitivniho image
- koordinuje marketingové aktivity, zahrnujici zépsani podminek pro realizaci
produkti, ¢i rozvoj odborného potencialu v cestovnim ruchu
- monitoruje a zkouma trh cestovniho ruchu
- organizuje DM v regionu

- financujec¢innosti destinaniho managementu

Nastrojecinnosti
Mezi hlavnicinnosti pati predevsim prodej produktovych b, tiskova a tidtna
prezentace regionu, prezentace na veletrzich aw§sh a ostatni marketingové aktivity.

Zabyva se i monitoringem a statistikou regionu,amél zpravy @&innosti.

5.1.2.2. Destingni management Pisecka

V souvislosti s projektem Pisecko — brana do diziiech, byla vytvéena dé
pracovni mista na pozici desttim@ho managementu, jejichz pilotnim programem ska sta

~Piseckacitanka“, tedy soubor zajméwzdélavacich progran Kanceld vznikla jako
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vystup projektu SROP, od &na 2008 vSak zala pisobit v koncepni podol
(po uzavenicerpani projektu).

Hlavnim 0kolem je koordinace aktivit cestovnihochru Pisecka, vyt¥ani
partnerstvi uvnit této destinace a spoled propagace regionalni nabidkginnost

destingniho managementu jédtejsou zavedené a probiha zde neustély rozvoj.

Strategick&innosti
- koordinuje aktivity rozvoje cestovniho ruchu
- propaguje destinaci jako celek a vyiivigji image
- udrzuje konkurenceschopnost
- iniciuje a koordinuje turistické produkty

- uplatiuje programy ke zvySeni kvality sluzeb v regionu

Nastrojecinnosti

Destingni management Pisecka vyuziva klasickych ndstjako je vytvdeni
spole&né propagace vV tisku, na veletrzich a dalSich bkoéstovniho ruchui koordinace
a vytvaeni baléka. Jednim z hlavnich Ukibl¢innosti je sprava regionalni inforrva
databaze, kterou si u této jednotky objedna¥atmPisek.

5.1.2.3. Regionalni rozvojova agentura Sumavaso.p.

Od roku 2005 se intenzi¥rzabyva koordinaci a rozvojem turismu na Sugnav
V dubnu 2005 pak byla ipdsednictvem Euroregionu Sumava-Jihozapadechy
potvrzena jako tirce managementu cestovniho ruchu v regionu Sunvasawiasné dobd
probihd projekt na tizeni Turistického destidaiho managementu Bavorsky les —

Sumava, ktery bude ukden v listopadu 2011.

Organtizeni
NejvétSi pravomoce ma v této organizaci dézonda, nasledovana spravni radou

a délereditelem organizace. Jedné se o obgrosgESnou spolénost.

Personalni zabezpeni
Rizeni cestovniho ruchu v této ageetukront feditele a jeho zastupce, zgjife

celkem osm osob. Dva pracovnici maji na starospatitni fond, jeden pracovnik je
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powien vedenim infocentra &yii zamstnanci se zabyvaji projekty. Jejich pracovni
zarazeni tedy odpovida projektovému manaZerovi¢ @soby navic krom funkce

projektového manazera vykonavaji naviccinnosti koordinatora cestovniho ruchu
a referenta cestovniho ruchu. V organizaci existggmostatny post — referent cestovniho

ruchu.

Financovani

Financovani je zajf®vano \tSinou gijmy z vlastni projektové cinnosti
nebo poskytovani sluzeb. DalSi vyznamnou formow jgantové projekty aifspevky.
Konkrétni aktivity (nap. (¢ast na veletrzich, vydavani prospgkisou financovany
z granfi a Fondu pro propagaci Sumavy, kteryifvpiispsvky od mést a obci Sumavy,

Euroregionu Sumava, Jiteského a Plzeského kraje a samotné rozvojové agentury.

Vize
Souvislou praci docilit vyvazeného udrzitelnéhpvige turismufizeného pohybu
navsevnika, zlepSeni kvality a roz&ni nabidky sluzeb. Jednou z hlavnich aktivit jeta

prodlouzeni doby pobytu.

Strategick&innosti

Strategickécinnosti upravuji stanovy organizace. Pro samotrekciscestovniho
ruchu byl zpracovan dokument ,Regionalni organizaestovnino ruchu Sumava —
Strategie a plaginnosti“ a v sodasné dob se dokotiuje marketingovy plan. Procély
systematického rozvoje byly vypracovany ¢edalSi dokumenty, napRozvojovy koncept
cestovniho ruchu na Sumgwkterymi se vak organizad@dit nemusi, v satasné dob

jsou zavazné pouze stanovy.

Spoluprace

Spoluprace je realizovanargulevsim s mistnimi subjektyagobicimi v oblasti
cestovniho ruchu — &sta, obce a jejich sdruzeni, mikroregiony, turistianformani
centra a podnikatelské subjekty. Konkeétady Regionélni sdruzeni Sumava, Euroregion
Sumava Jihozapad, Jitesky kraj, Plz#sky kraj, Sprava NP a CHKO Sumava,
CzechTourisngi JCCR.
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Nastrojecinnosti
- spol&na propagace regionu
- PR - spoluprace s médii
- koordinace udrzbydieckych stop
- pasobeni v oblasti tvorby certifikét ,Sumava — originalni produkt®*
- tvorba regionalnich produkt
- poradani workshofp seminéi, exkurzi a dalSich vathvacich akci
- spoluprace na projektu ,Setrny turismus — Sance Ipiasférickou rezervaci
Sumava*
- informani servis a tvorba databazi
- poradensk&innost pro partnery

- tvorba koncepnich material (Rozvojovy koncept cestovniho ruchu na Sughav

5.1.2.4. Hranick& rozvojové agentura z.s.

Jedna se o zajmoveé sdruzeni pravnickych osob exadoza telem poskytovani
sluzeb pi piipraw a realizaci projekt Jednim z podporovanych projéke i vytvoreni
destingniho managementu pro region Hranicko. Hlavnim cileshoto projektu je
zavedeni Destitaiho managementu jako fornitizeni turistickych lokalit. Tento projekt
tedy spada do programovaciho obdobi 2007-13, janfiovan z Evropského fondu
pro regionalni rozvoj (Programiéshranini spoluprac& R — Polsko) a celkovy rozpet
je stanoven na 315.079 EUR. Do ukeni projektu zbyva nejvysaiproku, do konce roku

2010 by tedy réla byt zahgjena oficialriinnost Destinaniho managementu.

Organtizeni
Destin&gni management bude&izen v misobnosti Hranické rozvojové agentury,

jez ma pravni subjektivitu. Jedna se o zdjmoveézariupravnickych osob.

Personalni zajishi

VSechny fidici a marketingovécinnosti bude vykonavat jeden pracovnik,
zamestnany na plny Gvazek. Do budoucna bylondojit k rozsfeni tymu, avSak
k pacatenim omezenym financim je tentofeplpoklad zgazen do dlouhodobého

horizontu.
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Financovani

Destin&ni management bude financov&ste&ne z piispevka partnett (soukromy
sektor, i¢sto Hranice) aasté&n¢ z prodeje sluzeb a provizi (rezetwa systém, prodej
balicka, propagani predméty. Pokud bude moznéerpat z dalSiho programu Evropske
unie, poda Destirtmi management novou vyzvu.ésto Hranice by se pak do stat

partnerem Destirtmiho managementu i ve smyslu financovani.

Spoluprace
Agentura je pimym c¢lenem SdruZeni cestovniho ruchu —e8hi Morava.
Toto sdruZeni se jevi jako hlavni partner. Dalplaauje spoluprace s 3 Hranice, odbor

kultury a cestovniho ruchu.

Nastrojecinnosti

Jednd se ipdevsim o inovaci a provoz portalu www.hranickosskompletnim
rezerv&nim systémem, dale tvorba Iikdi, tiS€na forma prezentace, prezentace
na vystavach a veletrzich. Vzhledem Kxdtvi v soutzi na jednom z portalKudyznudy
ma agentura zaj&ou pednostni prezentaci vditych jednotkdch (nap IC
na Staromsstském narmsti) a fednostni uviejiiovani aktualit imo na serveru.

5.1.2.5. Sdruzeriesky raj

Toto sdruZeni shromdhje mesta, obce a dalsi pravnické osobgského raje,
na Uzemi ii kraji — Libereckého, $¢daieského a Kralovehradeckého. ZaloZzeno bylo
jizvroce 1992 a zastupuje zajmy celého regionvenek. Rsobi zde jako regionalni
organizace cestovniho ruchu a plni funkci desgtiffeo managementu. V stasné dob

probih& proces postupné profesionalizace.

Organtizeni

Hlavnim organemtizeni tohoto zajmového sdruzeni je valna hromadaSib
rozhodovacim organem je Spravni rada, kterd sezschiolikrat do roka a schvaluje
dulezité kroky v¢innosti sdruzeni. &nym rozhodovanim je peéken redseda Spravni

rady, nyni mistostarosta Turnova.
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Personalni zabezpeni

SdruZzeni ma v s@asné dob 4 zangstnance, jejichZz pracovni népje cast&ne
specifikovana,casténé vychazi z aktualnich pih. Dva zamstnanci jsou na pozici
projektovych manazér pricemz jeden z nich se z@taje na investini projekty, druhy
spiSe na marketingové. DalSi pracovnik se zabyw@seym marketingem, tedy vytkia
web, datovy sklad,fipravuje tiskoviny. Posledni zaistnanec ma na starosti GIS, mapové
podklady a turistické trasy.

Financovani

Financovani je iedre zaji¥ovano clenskymi pFispivky, kdy se za kazdého
obyvatele ztastrtné obce vybira 5,- & za kolektivniho¢lena (odborna profesni
a zajmova sdruzeni v oblasti) 3000,¢ l& pravnické osobyispivaji ¢astkou ve vysi
6000,- K& rocné. Velkou ¢ast @ijma tvori vynosy z vlastni¢innosti, mezi &z pati
piedevSim katalogovy a prospektovy servis na veldirgi prezentace na internetovych
strankach. Mezi dalSi zdroje financovaniipaalSi specialni fondy, jako je nag-ond
na podporu inform&niho systému (ze soukromych zdropebo fondy Sedaieského kraje
(Fond cestovniho ruchu a podpory podnikani).

Vize

Rozvoj konkurenceschopné, provazaneé turistickéidkgbregionu na principu
partnerstvi a spoluprace a jeji 8spé umisini na domacim &asté&né na zahraminim
trhu, pod jednotnou zkou (image) prosednictvim efektivnich marketingovych néstroj
Spoleénym cilem vSech subjektje vytvait turisticky atraktivni oblast mezinarodniho
vyznamu pi zachovani firodnich a kulturnich hodnot a v souladu se zajnigtmich

obyvatel.

Strategick&innosti

udrZuje jednotny image destinace

tvori strategické dokumenty

- zefektiviiuje propagéni aktivity

- zvySuje nav&vnost regionu, podporuje mimosezonu a ééavstvované oblasti
- tvoii provazané turistické nabidky

- zkvalitnuje poskytované informace
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Spoluprace

Partnerstvi a spoluprace jsou nastavebgdgvsSim u 54&leni sdruZzeni. Dale
s agenturou CzechTourism, Libereckym eftieskym i Kralovehradeckym krajem.
Spoluprace s vejnym, podnikatelskym a neziskovym sektorem je izesbhna
prostednictvim Zpravodaje SdruZe@iesky raj a Fora cestovniho ruchu.
Nastrojecinnosti

Mezi nastroje tohoto sdruzeni lzeradit baltkovani, tvorbu tiskovin (katalogy,
letaky), propagéni akce pro Sirokou i odbornoutegnost, @dast na veletrzich (regionalni,
tuzemskeé, zahrati), propagace v médiich, tvorba investch a rozvojovych projekt
provozovani informéniho systému a analytickénnost (fFedevsim monitoring).

5.1.2.6. KrkonoSe — svazelként a obci

Tento svazek aktivnpracuje jiz od roku 2000 a sdruzuje zhruba 4@tna obci,
které se rozprostiraji na uUzemi Libereckého a Keiloadeckého kraje. Vzhledem
k absenci ¥tSiho nésta, které by rlo ambicefidit krkonoSsky cestovni ruch, lze tuto

organizaci oznét jako hlavniridici subjekt.

Organtizeni

Jedna se o dobrovolny svazek obci, zaloZzeny dl@r@a o obcich. NejvySSim
organem je valna hromadaifemz kazdylen ma jeden hlas. V uzSim vedeni vystupuje
Rada Svazku, vedenareulsedou, jez je hlavnim rozhodovacim organem ¥,dob

kdy nezaseda valna hromada.

Personalni zabezpeni

Vedeni cestovniho ruchu zaji§i tfi osoby na plny pracovni Uvazek a daie t
externisté na&asté&ny Uvazek. Tito pracovnici jsou docité miry zastupitelni, jejich prace
se rozliSuje spiSe podle produktové specializag&lgbusy, turistické noviny, lyzaké

trasy atp.).

Financovani
Clenské pispivky jednotlivych obci tvéi zhruba ¥4 celkového roztol, nejvice
se na financovani této organizace podili krajskédyo a velka cast, pedevSim

na prezentaci pochazi z grantovych prograBvropské unie. Prastdky ze statniho
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rozpaitu tvai pouze velmi zanedbateln@ast financovani. Rm¢ se do cestovniho ruchu

investuje zhruba 5 mil. K
Vize
Urc¢itou vizi tohoto subjektu je koordinovany a systéoky pristup k trvale

udrzitelnému rozvoji cestovniho ruchu na celém lizerazku.

Strategick&innosti

rekonstruuje a obnovuje pamatky regionalniho vyamaro poteby cestovniho

ruchu etrné nezbyté doprovodné infrastruktury (kulturni, teickg i pimyslové

pamatky)

- rozviji mistnic¢i regionalni informani systémy cestovniho ruchu

- rozviji a obnovuje turistické stezky, cyklostezkyklotrasy a natné stezky vetre
doplikového zéizeni v obcich

- rozviji vybaveni a Zdzeni turistickych gedisek, zejména z hlediska calmskée
vybavenosti v oblasti sportu a rekreace, infrastnekrekreani plavby

- obnovuje a F#zuje ubytovaci a stravovaci kapacity poduajicich rozvoj

cestovniho ruchu v dané lok&liti regionu

Spoluprace
Spoluprace funguje fpdevSim na bazi sdruzovani v ATUR, tedy spoluprace

se vSemi 15-tleny. Dale pak gleny svazku, viejnymi a soukromymi subjekty.

Nastrojecinnosti
Kromé obvyklych nastraj vydava tento svazek vlastni turistické noviny
KrkonoSska sezona, vzdy na léto a zimu,ieeh jazykovych mutacich. Distribuce probiha

zdarma prosgednictvim informanich center.

5.1.2.7. Destingni managementesky zapad

Tato organizace byla zalozena v roce 2004. \¢@sne dob je jeji cinnostéaste&ns
zastavena, a to z politickychiwbdi. Vzhledem Kk silgjSim pravomocem usta Plzi

nikdy toto sdruzeni nenabylo velkych pravomociiespvelmi dobré vysledky a hodnoceni
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CzechTourism. V dab¢innosti byl oficialni marketingovou organizaci regu Plzésko
Tachovsko-Sibrsko.

Organtizeni
Jednd se dlanské sdruzeni, které vede spravni rada. Ta je tepeySSim

rozhodovacim organem. Nynidanost veSkerych orgérpozastavena.
Vize
Regiondlni organizace cestovniho ruchtZen slouzit jako komunikai nastroj

mezi podnikateli a i@jnou spravou.

Strategick&innosti

rozviji provozovany informani a rezervéni systém

tvori dalSi pracovni skupiny dle olioa zandieni v oblasti cestovniho ruchu

- tvori cilené turistické produkty a nabizi jeimym odkEratetim jako jsou cestovni
kancelde, zajmové spolky, Skoly

- pokrauje v prezentnich akcich ,Historické objekty kolem nas“ z&menych

na podporu doméciho cestovniho ruchu

Spoluprace
Jedt v loiiském roce spolupracovalesky zapad velmi Uzce s agenturou
CzechTourism. Déle ziskaliudéru ténei 500 partnar v fadach soukromych subjeékt

obci a m&st, neziskovych organizaci, mikroregignuristickych cit atp.

Nastrojecinnosti
- vzcklavaci pgady pro mladez
- U¢ast na vystavach a veletrzich
- pomoc partném pii ziskavani dotaci
- prezentace regionu odborn&ejmosti (pfivodci, delegati cestovnich kancé)a
- monitoring trhu
- aktivni spoluprace s informaimi centry, zaji&ni distribuce propagaich

materiat naSich partndéra zajimavych turistickych dil
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5.1.2.8. Zlaty pruh Polabi, o0.p.s.

Tato obec# prosgsna spolénost byla zaloZzena podnikateli v cestovnim ruchu
roku 2005 a zahrnuje podporu aktivit cestovnihdhtuee Stedaieském kraji, konkréth
na severovychadv oblasti ozn&vané jako Polabi. Ve spolupraci si Krajskyiadem
Stredaseského kraje &eskou centralou cestovniho ruchu zajjé marketingové aktivity

destinace a plni na tomto Uzemi funkci destiffao managementu.

Organrizeni
Hlavnim vykonnym organem je spravni radizena pedsedou, kontrolni organ

piedstavuje dozdf rada.

Personalni zabezpeni
Aktivity obecrg prosgdné spolénosti zaji§uji tfi pracovnici. Hlavni pravomoce
jsou s¥ieny gredsedovy spravni rady. DalSi dva pracovnici selpoairozvoji cestovniho

ruchu a vedeni MAS Zlaty pruh Polabi.

Financovani
Cinnosti obec prosgsné spolénosti jsou financovany ipdevsim z krajského
rozpaitu Stedaieského kraje, zifspivku vSech partnerskych subjékta vyuZzivaji

i fondového financovani.

Vize

Spolénym cilem vSech subjektaktivie se podilejicich na cestovnim ruchu
v Polabi je vytveeni stabilni profesh orientované organizace na koordinaci, podporu
arozvoj cestovniho ruchu v Polabi, kterd bude mjtvoirené pevné horizontalni
i vertikélni vazby nafi¢ strukturou cestovniho ruchu na Uzente8tieského kraje a celé
CR, pispsje ke zvyseni navdnosti oblasti a prodejnosti jejich turistickychogukis,

a vytvaeni systému pro jeji financovani.

Strategick&innosti
- propaguije turisticky potencial, vytkigsilnou pozitivni image oblasti
- tvori marketing

- monitoruje trh

58



- koordinuje subjekty cestovniho ruchu v oblasti
- Vytvéri strategické dokumenty
- tvori regionalni produkty

- zaji¥uje financovani vlastriinnosti destinéniho managementu

Spoluprace

Jak bylo jiz zmiano, partnerstvi je nastavenorefdevSim s agenturou
CzechTourism, $tdaieskym krajem a dalSimi 63 subjekty soukromého iiejme&ho
charakteru. Spoluprace probiha i s ostatnimi da&stimi managementy gsobicimi

ve stejném kraji (napCesky réaj), mikroregiony a profesnimi organizacemi.

Nastrojecinnosti

Mezi hlavni aktivity pati tiskova i tiSéna prezentace, vlastni &di ¢innosti,
prezentace na veletrzich a vystavach, organizaess @ famtrip, vytvaeni a aktualizace
databazi, provoz serveru www.polabi.com a orgaeizatastnich akci na podporu

navstvnosti regionu.

5.1.2.9. Shrnuti

Celkem bylo kontaktovano 17 destin&ch agentur, ficcemz informace poskytly

pouze vySe uvedené.idina z &échto organizaci jélenem Asociace turistickych regibn
ktera zadeSuje a haji zajmy svyclkeleni souvisejicich s rozvojovymi aktivitami
v turistickych regionech.
Pro orientaci v jednotlivych formadtizeni a v celkovém vedeni cestovniho ruchu

na regionalni arovni bylifpojen vyet ostatnich regionalnich organizaci.

- Agentura regionalniho rozvoje Nisa

- Destin&ni management turistického subregionu Robtbravské Kravisko

- Regionalni rozvojovéa agenturai&iniCechy

- SrdceCech, 0.p.s.

- Regionalni agentura cestovniho ruchu Beskydy —3gila

- Management destinace Moravsky Kras a okoli, 0.p.s.

- Jeseniky Sdruzeni cestovniho ruchu

- Znojemsky regionalni rozvoj, 0.p.s.
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NejcastjSi formou fizeni, kterou voli regionalni organizace je tedyea®
pros@Esna spolénost, jejiz zisk je celkavrozdilovan pouze v ramci wejné prosgsnych
sluZzeb. Tyto organizace vSak trpi nedostatky popsax predchozi kapitole, stale se vSak
teéSi velkému zajmu ze strany novych zakladatilicich jednotek.

NejvhodrgjSi formou managementu destinace se jevi sdruzgki Zajmova,
tak pravnickych osob), jez velmi vhafimastavuji partnerské vztahy meziigjaym
a privatnim sektorem. Kooperace a partnerstvi jptid povazovany za stavebni kamen
aspsného vedeni destinace. Tenttegpoklad nejvhody)Si formy vychazi pedevsim
z vysledki analyzy, kdy se nefSim uUsgcham a nejrychlejSimu rozvojiesi Sdruzeni
Cesky raj. Toto sdruzeni dokazalo z&kolik let vybudovat Usgsnou a funguijici
organizaci, ktera zastSuje cestovni ruch na velmi problematickém Gzeymhezeném
ve ttech samostatnych krajich. P&awspoluprace s krajskymi zastupitelstvy, velka
provazanost se soukromym sektorem a&kkprace manazer marketéit a grafiki déla ze
Sdruzeni Cesky raj vrcholnou organizaci na patizeni cestovniho ruchu Qeské

republice.

5.2. Analyzarizeni cestovniho ruchu v zahrari

Z historického vyvoje je jasné, Ze zahtami jednotky jsou v managementu
cestovniho ruchu stale velmi fed a je nutné se od nich mnohé ¢iauDestinace,
které i v minulosti podporovaly incoming i outgoilsg dostali k nejn@Sim vyzkunim
diive a samy se podilely na vyvoji nejlepSich madkderé pak s Usgghem aplikovaly.

VétSina funknich destingnich kancelfi v Ceské republice je zaloZena prav
na zahrariinich modelech, které poskytujtiané rady a poznatky pro efektivni vedeni
managementu. Cesky Krumlov se snaZitgiimat nové teorie ke zlep3eni vdech svych
¢innosti. Vzorem mu velméasto byvaji pra¥ zahranini destinace, nejvice rakouské —
Viden a Linec.

Obecrt Ize fici, Ze i v zahrari je trendem managementu destinaceidevsim
marketingové&izeni. Velmi¢asto se stdva dokonce gasti statem garantovaného systému
podpory rozvoje cestovniho ruchu. Stava se &&siil celkové marketingové strategie dané
zent a velmi ¢casto byva koordinovaniislusnou narodni marketingovou organizaci.
Samotné marketingové strategie vSakdpokladaji funk&ni narodni systém organizace
cestovniho ruchu a existendznych zahrarhich zastoupeni, plnici jasdané ukoly.
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5.2.1. Nmecko

Tvorbou marketingovych strategii je pdgna Nmecka centrala pro turistiku.
Samozejme spolupracuje s jinymi narodnimi marketingovymiamgacemi.

Zakladnim rysem marketingové komunikaéeckych destinanim managemeat
je kooperace a spoluprace s partnery. Neustaleadodhpropojovani informmich siti
a vzajemné spolupraci. Velmi vhadnpe vyuzivan potencial nadnarodnich sgolesti
sdruzujici se v kooperativni rekl@gm(Daimler Benz, Bosch). Marketing je zéfany
predevsim na jednotlivé segmenty a produkty jsouadas)Sité na miru“. V jazykovych
mutacich podle zdrojové zena podle specifik jednotlivych Gzemi. Zahranii zastoupeni
Némecké centraly pro turistiku provadi pravidelny moring pfani a pozadavk

potencialnich zakazniktak, aby bylo mozné uspokojit vSechny jejichipby.

5.2.1.1. Regensburg

NémeckéRezno je pravem jednim z nejna¥&ivartjSich rsmeckych nist. Paii
stejrt jako Cesky Krumlov na seznam &wvého kulturniho &dictvi predevsim
diky své historické a architektonické hodhot

Organtizeni

Ridicim organem je Regensburg Tourismus Gmbh, cppddaceské spolkenosti
s rikenim omezenym. Spaleost je 100% ve vlastnictvi dsta Rezno. Redsedou je
starosta nsta. Pro pdeby fundovaného vedeni cestovniho ruchuiijeen i poradni sbor

sloZzeny z odbornikv cestovnim ruchu.

Personalni zabezpeni

Manazerskymi aktivitami jsou roZléné celkem doit skupin. Marketingovymi
aktivitami se zabyva Sest zastnand, aktivitami event marketingtityii osoby, finance
fidi ti osoby. RTG dale za¥stnava osoby v infocentrech, poené jednotlivci

¢i skupinovou turistikou a zagstnance postené vedenim vlastnich obchiod

Financovani
Financovani nadpolosmi vétSinou zajiuje misto Rezno. Zbytek rozptu

zabezpéuje RTG vlastni ekonomickouc¢innosti, kam Ize Zadit predevSim

61



zprostedkovatelskou a obchodginnosti (ubytovani, givodcovskacinnost, rezervace
atp.)

Strategick&innosti
Hlavni aktivity se sestavajiig¢devSim z marketingu dsta, turistického servisu
a dale z prondjmu salmésta nebo organizace seniiajednani, pipadré veletrhi.

Tyto ¢innosti napihuji hlavni poslani organizace — ,Cesta je naSiencil

Spoluprace

Rizeni vztalhi s partnery je vymezeno vauloze, vzoru vedeni vsedinnosti.
Ty jsou zaloZeny ijedevSim na managementu kvality a profesionalnitistypu,
ktery vytv&i velmi Uzké vztahy. Mezi partnerské organizaceipadgiklad UNESCO
Deutschland e.v., Historic Highlights of Germany.e.Deutsche Donau, Arbeitkreis
»Osbayerische Stadte* a mnohé dalsi.

Nastrojetizeni

I RTG vyuZiva klasickychéinnosti orientovanych fpdevsim na marketingové
aktivity  (reklamni  tiskoviny, prezentace v médiich) provozovani  serveru
www.regensburg.de, prezentaci na vystavach a wzébtra provozovani kvalitniho

informaniho systému pro nawdniky mesta.

5.2.1.2. Leipzig

Lipsko je nestem hudby a veletth Diky Johannu Sebastianovi Bachovi

i mezinarodnim veletfim sem rong zavita velké mnozstvi na¥snika.

Organrizeni

Prvotni jednotkou byla Leipzig Tourist Service g.Vheboli registrovana
spole&nost, ktera diky zbytmému dublovantinnosti, kdy se oddlern¢ reSil marketing
meésta a marketing cestovniho ruchu, vytlao v roce 2008 vlastni di@ou spolénost
Leipzig Tourismus und Marketing GmbH (sp@iiest s rdenim omezenym). Vykonny
feditel je spolény pro okk spole€nosti a pedsedou fedstavenstva je ustaven starosta

Lipska. Ol spol&nosti jsou 100% ve vlastnictvidsta.
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Financovani
Aktivity LTS i LTM jsou financované fedevsim ristem Lipsko. | tyto spot@osti
maji vlastni ekonomické zisky, pramenidiegevsim Zzinnosti infocenter. Mezi dalSi

zdroje financovani pé#ttaké finagni prispevky partneti organizaci.

Strategick&innosti

LTS zaji¥uje pedevsim lobbing pro své partnery, iktgrispivaji na jeh@innost.
Jedna se tedy o nekonier aktivity. Naopak LTM je zagiena pedevSim na obchodni
¢innost, spojenou s cestovnim ruchem a organizdetréaiho a kongresového cestovniho

ruchu.

5.2.2. Rakousko

Organizace cestovniho ruchu v Rakousku &é mbdle jednotlivych spolkovych
zemi, nad kterymi dohlizi Narodni marketingova aigace Osterreich Werbund (podobné
ginnost jako CzechTourismRidi marketing viiznych cilovych oblastech —mecky
mluvici zeng, ,zbytek" Zapadni Evropy, #dni a vychodni Evropa, Severni Amerika
a vzdalené trhy a navic takeé trhy s perspektivmimvajem cestovniho ruchu.

Navic také musi mit kazda obec ze zakonaij sWwourismusverband
¢i Tourismusverein. Zakon také stanovujégpby financovani, které se opirafegevsim
o systém ubytovacich a zamovych poplatikteré jsou nasled@dnzpitné investovany

do cestovniho ruchu.

5.2.2.1. Weinviertel

Specifickym regionem v oblastizeni cestovniho ruchu je Weinviertel. 12 obci

v tomto regionu zalozZilo spolek Weinviertler Dreittereck jehoZz hlavnim cilem je
vSeobecny rozvoj v regionu, a to v oblasti Uzemmkmovani a rozvoje infrastruktury.
Tato organizace neni primdraiizena pro rozvoj cestovniho ruchu, ale tyto akgiyati
mezi hlavni¢innosti spolku. Financovani zaji§i prispsvky sdruzenych obci, ffspivky
z jinych veaejnych rozpéta a predevsim z fondl Evropské unie.

Pro lepSi prezentaci svého sdruzeni spolupracujenwiéetler Dreilandereck
se spolénosti  Weinviertel Turismus, fedevSim vyjatenou w@asti na veletrzich

a vystavach.
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Region Weinviertel ma i vlastni Weinviertel managem se sidlem v Zitersdorfu.
Zamgiuje se na trvale udrZitelny regiondlni rozvoj, waktci inov&nich projekt
a predevSim se snazi o prezentaci pojmu ,region“. Dsopnosti tohoto managementu
pafti i projekty cestovniho ruchu, a to od vyzkumu,rpalizaci a tvorbu komunikaich

strategii.

5.2.2.2. Wien
Hlavni a jedno z nejvice nawgbvanych rakouskych &st laka na historii
habsburské monarchie, divadtd operu a gurmanské speciality. Systém destiiie

managementu je zde velmi propracovany.

Organtizeni

Hlavnim fidicim organem je dle vyhlasky o podeccestovniho ruchu ve Vidni
ustanovena Wien Tourismus GmbH, sgalest s rdenim omezenym, zaloZena jiz roku
1955. Natizeni této spolaosti se podili i zemska vliadaHospodéska komora. Jedna se

o oficialni jednotku destitaiho managementu vesst.

Financovani

Raeni rozpa@ty organizace se pohybuji v desitkach milioBUR. Turismus je
financovan pedevSim poplatky z ubytovacich kapacit (celkem 4789 rok 2010
se fredpoklada fispsvek az 23,7 mil EUR), dalefspsvky mésta (22%) a zbytek rozptu
financuje Hospoddkad komora, spolu s vlastni ekonomickdinnosti a pispsvky

sponzot.

Personalni zabezpeni

Wien Tourismus za#stnava celkem 107 pracoviikvétSina z toho jsou Zeny.
Jejich aktivity jsou rozéleny na fizné oblasti podpory.f®no viizeni destinaceysobi
¢tyfi osoby, zahrnujici vedouciho, projektovou manazexsoby poviené vyzkumem

trhu a statistikou.

Strategick&innosti
Viden podporuje pedevsim aktivity marketingove, které zahrnuji jalezentaci
meésta (na vice nez 30-ti &ovych trzich), tak i vlastni tvorbu reklamnichiegmeta.

Zabyva se i konkrétnim vyzkumem a monitoringem tahwyznama podporuje klientelu
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MICE. Tvari vlastni strategické dokumenty, rozviji vztahy astpery, prezentuji se
na veletrzich nebo provozuji portal www.wien.inf@éetré B2B sekce. Navic podporuje

vlastni kancelav Tokiu.

5.2.2.3. Linz

Destinace velmi blizka ipmo Ceskému Krumlovu nabizi mnohé votasové
aktivity. Je to misto nejen pimysloveé (diky Voestalpine), ale i historickyitazlivé. Prag
diky koncernu Voestalpine neni jednoduché sladivik cestovniho ruchu tak, aby byl

navstvnici spokojeni. Pro tytodely vznikl Linz Tourismus.

Organtizeni

Linz Tourismus je \@jnopravni korporace, 100% vlastd mnestem Linz,
se kterym ma podepsanou smlouvu oépin Spolénosti fedsedareditel a protizeni
cestovniho ruchu je ustaven poradni vybor, nebofike cestovniho ruchu, zahrnujici

piedstavitele résta i odborniky.

Personalni zabezpeni
Cestovnim ruchem se celkem zabyva 19&anand rozélenénych do sekci podle
zaneieni ¢innosti na poskytovatele turistickych informacinolory, vedouci obchodu,

event manazery, marketéry, PR manazery, projektagazery a grafiky.

Financovani

Nejvetsi rispevky poskytuje nisto Linz, r@én¢ fadow 600 tis. EUR, dalSifgmy
plynou ubytovacich a zajmovych poptatkvice nez 1 mil. EUR). DalSimi formami
financovani jsou sponzorské daryjigmvky partnei a vlastni obchodnicinnost

(predevsim provozovani infocenter).

Strategick&innosti
Linz Tourismus se zabyvaqudevSim marketingem a turistickym serviserésta

Linz. Tomu jsou potizeny vSechny ostatgdinnosti.

Spoluprace
Mezi strategické partnery gatWerbegemeinschaft Donau OO, ARGE Donau

Osterreich, Erlebnis Osterreich, Hotels und Casind@3sterreich a dalsi.
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6. Analyza podnikatelského prostedi vCeském Krumlové

Podnikatelské prostdi vCeském Krumlo¥ je charakterizovano silnym
zastoupenim sluzeb podimjicich vznik a rozvoj cestovniho ruchu. Bydleriistorickém
centru témsi zcela ustoupilo podnikatelskym aktivitam. Na&wstici proto mohou
na kazdém kroku vyuzZivat sluzeb ubytovacich, stragtch a volndasovych jednotek.

Vzhledem ktomu, Ze ve dsi¢ se nachazi zhruba 500QzZz&k v rozmanitych
ubytovacich zézenich a 130 stravovacich jednotek, nelze podeldat jednotky nijak
opomijet. Jsou jasnou a silnou &asti prostedi, které ovliviuje cestovni ruch ¢eském
Krumlové, proto je nutné k nim z hlediskéizeni gistupovat jako k plnohodnotnému
partnerovi, ktery je schopny a ¥kterych gipadech i ochotny podilen se na tvoiimage
destinace jak manazersky, tak fitia&

Subjekty s nejtsi vyjedndvaci pravomoci jsou obé&cedruZeni. | Ceském
Krumlové v soasné dob pisobi d¥ organizace, které sdruzuji podnikatele. Jednou
z nich je Sdruzeni pvodai Jihaieské hospodaké komory, druhym subjektem je
Sdruzeni podnikatélv Ceském Krumlo¥. Analyza bude tedy provéda v ramci &chto
dvou organizaci, protoZze samostatni podnikateléonejvzhledem k neustalé rozdilnosti
nazoi, vhodnymi jednotkami pro spolupraci a komunika€estingnim managementem
CK.

6.1. Sdruzeni pfivodci Jiho¢eské hospodiéské komory
Toto sdruzeni nezastupuje pouzévodce v cestovnim ruchuGeském Krumlow,
ale poskytuje odborné zazemi vSenmivadaim Jihaeského kraje. Tato pravnickd osoba
pusobi jako odborné sekce cestovniho ruchucéiblké hospodéké komory a sidli prév
v Ceském Krumlow.
6.1.1. Jih@eska hospod#éska komora
Jihaeska hospodaka komora je pravnickou osobu, nezavislou na ipkén

prostedi. Hlavnim poslanim této organizace je podporaoje podnikatelského prdstdi

a prosazovani zjinpodnikatel. Ma své nezastupitelné misto v oblasti shrafieaAni
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a poskytovani informaci pro podnikatele a v oblagtvaeni neformalnich obchodnich
kontakti. V sowasné dob nabyva na vyznamu vytiéni podminek pro navazovani
kooperaci i SirSi obchodni spoluprace s komorarpodnikateli v zemich EU, zejména
piimo sousedicich s Jiteskym krajem, tedy Rakouskem améckem.

Jihateskd hospodékd komora vznikla fuzi fungujicich hospésiéch
komor v okreseceské Budjovice, Cesky Krumlov, Strakonice a Tabor k 1.1.2001.
V roce 2001 byly zaloZeny oblastni kanéel& Jindichow Hradci, Pisku a Prachaticich
avroce 2002 oblastni kanceav Milevsku a Teboni. JHK neni rozflena pouze
regionali, ale také oborav V souwasné dob funguji také oborova sdruzenfi gHK,
ato sdruzeni stavebnictvi a Gzemniho rozvoje, Zgdaiu cestovniho ruchu, sdruZeni

dopravy a sdruzeni realitfpostupny na < http://www.jhk.cz/onas.html/>(2018-07)).

6.1.2. Vznik a cile Sdruzeni

Sdruzeni pivodai tedy vzniklo jako dalSi ze sekci, zdjificich stoupajici Urove
sluzeb cestovniho ruchu v Jieském kraji. Jejich hlavni prioritou je nabizet peu
kvalitni sluzby oswdéenych péivodai. Toto je reakci na vydani fiaeni vliadyc. 278/2008
Sh., které peradilo privodcovskouc¢innost do kategorie Zivnosti volnych. Diky tomuto
natizeni je mozné ziskat Zivnostenské optawvma pfivodcovskoucinnost bez jakékoli
odborné kvalifikace. ZvySujici se gt nekvalitnich prvodai v cestovnim ruchu si vynutil
vytvoieni nového odborného zazemi, které od roku 200%tapy pra¥ Sdruzeni
pravodai JHK.

VSichni fadre registrovani¢lenové jsou garanci odborné a jazykové G&ovn
privodcovskych sluzeb, kterou se neustale snazi zeySadznymi vzdlavacimi
programy, vedoucimi k trvalému zvySovani jejich lifilkace. Cinnosti Sdruzeni proto
spaivaji ivpodpde samotného fvodce jako dlouhodobého trce struktury
navstvnosti nesta, protoZe obsah a kvalita vykladu vyznarawliviiuje dojmy a poznatky
navstvnika z dovolené, tedy utkigeho budouci nakupni rozhodnutinfwdce totiz byva
velmi ¢asto prvnimé¢lankem kontaktu mezi turistou aéstem, proto je nutné neustale

rozvijet jeho dovednosti a&stlomosti.
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6.1.3.Clenové Sdruzeni

Radnymi a registrovanymileny, kt&¢i mohou uzivat ozr@ni ,Official Tourist
Guide“, se mohou stat pouzeapodci vlastnici Zivnostenské opréavr k privodcovske
¢innosti (misto podnikani na Uzemi Jieského kraje), kté prokazi minimala 3 roky
praxe Vv oboru, fipadre svou kvalifikaci dolozi #&akym jinym zpisobem
(pt. pravodcovské zkousSky).

V sowasné dob pisobi na Uzemi Jikkeskeého kraje celkem osmnact oficialnich
privodai. VétSina z nich aktivh vykondva svou ¢innost Fedevsim v regionu
¢eskokrumlovsko. Tito @ivodci jsou schopni obsdhnout veSkeréteve jazyky (i mnohé
dalsi, @. mafarstina), disponuji rozsahlymi znalostmi v oblakistorie a kultury
a poskytuji pekladatelské a tlundmické sluzby (i v soudnictvi — registrovani soudni

tlumognici).

6.1.4. Aktivity Sdruzeni

Pro rok 2010 jsou definovany strategické aktivityeré vychazeji z dil kvality
poskytovanych sluzelfleni se dodznych kategorii, podle hlavniho zafeni.
- zvySovani kvalifikace
0 jedna se fedevSim o organizovanfgnasek s renomovanymi lektory
- modernizace a komercializace webovych stranek
o preména katalogového listu Sdruzeni na webovych strdmkac
www.ckrumlov.cz na samostatnou virtualni webovouardtu, spojena
S rovnocennou propagaci vSech jednotlivyalvpdai
o nékteré néklady na aktualizace budou hrazeny formamgenzace
finan¢nich prostedka praci¢lenskych piivodai
- program ,Stedoeveopska akademie”
0 spoluprace s partnerskymisty Linz, Salzburg a Passau
0 ziskavani grarita dot&nich titulx
o koordinovanicinnosti a vyuzivani zkusenosti rakouskychvpdcovskych
spolki
o cilem Stedoevropské akademie jefedevSim vzajemné vévani

partnerskych givodai
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o

kazdor@gné se jednd o dvoudenni setkdvani vypk pednaskami,
workshopy a nav8vami kulturnich, pirodnich a technickych pamatek

program ,JHK"

o

o

prosazovani zajin pravodai v JHK, rozsfeni vyjednavaci sily, rozvoj
sekce CR
predkladani vlastnich projektZzadosti o granty, monitoring dotdch titula

program ,Navazovani zahranich kontakli formou poznavacich vyjeati

o

o

kazdor@né jeden poznavaci vyjezd do destinaci podobnyskému
Krumlovu

navazovani kontakts mistnimi pivodcovskymi celky

marketing a propagace

o

o
o
o

zaji¥ovani propagace formou loga Sdruzeni s odkazemebawe stranky
spoluprace s Destitiaim managementem
zaji¥ovani trvalé prezentace na tuzemskych i zalindeth veletrzich

tvorba vlastnich propagaich material (letak)

6.1.5. Spoluprace Sdruzeni pivodci JHK, mésta Cesky Krumlov a Destinaniho

managementuCK

Ceskokrumlovsky rozvojovy fond s.r.o., potazmoésto Cesky Krumlov

se zavazalo poskytnout Sdruzenitywdalr JHK pro rok 2010 podporu Wkolika

oblasteckRinnosti:

Uhrada Skoleni v ramci véivaciho cyklu (4 Skoleni tn¢)

informace o existenci a podi® Sdruzeni v edni fack Sales Guide a Manualu

destinace

prezentace a podpora Sdruzeni na webovych stramkégth (bannery, katalogové

listy, atp.)

PR k akcim a aktivitam Sdruzeni (aktuality, maiidr, tiskové zpravy)

podpora profesnich setkani (poskytnuti zasedat¢host)

prezentace v Katalogu ubytovacich a stravovaciti erai

prezentace v Infocentru a spoluprace s nim

marketingove aktivity (press a fam tripy), &dic¢innost
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SdruZeni pivodot JHK naopak poskytne organizacimésta Cesky Krumlov
tyto sluzby:
- spoluprace zastupcSdruzeni na koncépich a strategickych materialech k rozvoiji
CR
- spoluprace SdruZzeni na marketingovych aktivitachstide&niho managementu
(kazdy pfivodce poskytne zdarma jednu standardni prohlidku)
Destin&ni managementCK pini vtomto gipad funkci hlavniho kontaktniho
subjektu. V jejich psobnosti jefizeni vztahi se Sdruzenim,ffprava smluv a celkova

koordinace vzajemné spolupréace.
6.1.6. Shrnuti

SdruZeni pivodal se fundova# snazi naplovat své poslani a cile. Velmi deb
vyuziva i dilezité kooperace a spoluprace &tem a jeho organizacemi. Pro prosazovani
zajm je tato oblast g¥ejni. Pouze podporou ze strany spravy a samosgréawosahnout
cila, a to gedevSim diky mozZnostem financovani, které jgstm schopno poskytnout.
Tuto kooperaci je nutné neustdle rozvijet a udréovalobré vztahy mezi vSemi
organizacemi, a to jak ze strany Sdruzeiivpdai JHK, tak vyznaméi ze stranyCKRF
s.r.0., pedevsim Destirmiho managementiK.

Dulezitou aktivitou je také ieshranini spoluprace charakterizovana
Stredoevropskou akademii. Tyt@innosti vyznama prispivaji k procesu inovace
v privodcovstvi, zaloZzeném na zkuSenostech z &lggich destinaci.

6.2. SdruZeni cestovniho ruch@esky Krumlov

Jedna se o néwzniklou pravnickou osobu, zaloZzenou £8rvna 2009. Sdruzuje
fyzické i pravnické osoby, nezavislé na politickprostedi. Rednmetem ¢innosti Sdruzeni
je predevsim aktivni fdstup k cestovnimu ruchu, kuity sportu a vzidani. Toto Sdruzeni
neni primara vytvoireno k vyale¢né ¢innosti, hlavnimi zdroji financovani jsou

proto ustavenylenské pispevky, kterécini na rok 2010 pro kazdélktena 10.000,- K
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6.2.1. Cile Sdruzeni

Mezi zakladni cile Sdruzeni patejmeéna:

- organizovani akci préleny a véejnost

- spoluprace s jinymi sdruzenimi, institucemiady a organizacemi (pro podporu
rozvoje cestovniho ruchu)

- Uc¢ast na‘izeni tykajicich se rozvoje cestovniho ruchu voegi

- vyhledavani a aktivizovani zdiog sil k naptovani ostatnich dil

- U¢ast na akcich propagujicich rozvoj cestovniho ruchu

- ziskavani grarit dotaci a podpor pro naglvani citi Sdruzeni
Tyto cile jsou naplovany gedevSimdmito cinnostmi:

- praktickacinnostélena

- spoluprace s jinymi subjekty

- reklamni, propagmmi a popularizéni ¢innost

- vzcklavaci, kulturni, spoteenskeé a sportovni akce

- informani ¢innost, vyhledavani a shrom#avani informaci

- vydavatelsk&innost

6.2.2.Clenové sdruzeni

Cleny se mohou stét jak fyzické, tak pravnické osdigré souhlasi se stanovami,
piedloZi doporteni alespt dvou stavajicichélena SdruZeni, zaplati vstupni poplatek
aclensky poplatek pro dany rok.

Aktivné se nyni na&innosti Sdruzeni podili osm fyzickych a Sestnaéwpickych
osob. Vtomto spektru jsou zastoupeny jak osdmné v ubytovani a pohostinstvi,
tak i osoby zageSujici cestovni ruch ve st (nag. UNIOS CB s.r.0. — soukromat’si

infocenter).

6.2.3. Aktivity Sdruzeni

Planovani aktivit Sdruzeni je, vzhledem k gomi nedavnému zaloZeni,
smerovano pedevsim k roku 2011. To ovSem neznamena, Ze Sdrakewé nenaphuje
své cile jiz vroce 2010. Tento rok je charaktetst predevSim postupnym vstupem

dofizeni cestovniho ruchu vessg.
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Diky nemoznosti financovani paté velké kulturntekméstem Cesky Krumlov,
pievzalo SdruzZeni tradici unorového Masopustu. Tely tmjifuji zcela ve své rezii,
ve spolupréaci s Nstskym divadlem, které se podili na twogdropagéanich letaki.

Z nedavnécinnosti Ize zminit i schvaleni oficialniho loga ala@eni vlastnich
webovych stranek, které jsou momentalme vystavld a obsahuji pouze omezené
informace.

DalSi aktivity pro rok 2010 zatim nejsou znamyddw paibézné dopkhovany.

6.2.4. Spoluprace Sdruzeni CR, #sta Cesky Krumlov a Destinaniho managementu
CK

Ackoli je navazovani spoluprace s jinymi subjektynjigd z hlavnich cfl Sdruzeni,
neni jest v sokasné dob zndmé zadné konkrétni partnerstvi.

Dle zapisu z posledni valné hromady, ktera se lkonednu 2010 jeiejmé, Ze by
Sdruzeni rado navazalo kladné vztahyéstem Cesky Krumlov. Pro &ly cestovniho
ruchu zastupuje #sto Ceskokrumlovsky rozvojovy fond s.r.o., reprezentgvan
Destingnim managementem.

Sdruzeni bylo osloveno Destiimdm managementem veéai spolupodileni
se na propagaich materidlech pro rok 2010 a naskeds nabidkou osobni ¢casti
na workshopu pro incomingové cestovni kaneeldpro posileni nabidky destinace
v Ceském Krumlo¥. K navazani spoluprace vsak nedo$lo ani v jednomvedenych
piipadi, pricemZ nedast na propagaci byla iwdbdnéna neatraktivitou edni ¢innosti
Destin@&niho managementK a vyjadeni k &asti na workshopu Destitisi management

vubec neobdrzel.

6.2.5. Shrnuti

Z vySe uvedenych skuteosti Ize usuzovat, Zze se Sdruzeni bude angaZovat
piedevsim na poli kulturnich akci, které probihajimést. V budoucnosti by se rado
prosadilo pedevsim v ramci Slavnostétgisté rize a Adventu.

Bude také usilovat o &Si rozhodovaci pravomoce veicech rozvoje résta
a cestovniho ruchu a navazani spoluprace s jinghjekty,cinnymi v cestovnim ruchu.

Je také patrné, Ze navazani spoluprace nebudgnégim vyhledu, snadné.

Vzhledem Kk ¢asténe negativnimu postoji  Sdruzeni  k oficialnimu  z&stupoésta
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v cestovnim ruchu, tedy Destifrdmu management(GK, se nepedpoklada, Ze by bylo
dosazeno jakékoli formy uzsi spoluprace, natompestvi. Tento fedpoklad by rél byt v

co nejkratSi dobodstragn, protoZe ob organizace si maji, co nabidnout a pouze pozitivni
vztahy dokazi nastartovat &pvny rozvoj cestovniho ruchu, podnikani a kladného
vnimani Ceského Krumlova, jako jedné z nejvylSich destinaci cestovniho ruchu
v ramci celéCeské republiky.
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7. Posouzeni moznosti vzajemné spoluprace a komuaie

Destinatniho managementuCK a podnikatelské sféry

Dle vysledk predchozich analyz Izet@dpokladat, Ze spoluprace a kooperace
subjekfi cestovniho ruchu ve #st¢ Cesky Krumlov nefunguje ve v3echipadech tak,
jak by bylo vhodné. Cilem této kapitoly je posoudibznosti vzajemné komunikace,
kterd by vedla ke sheédazofi na dalSi rozvoj cestovniho ruchu.

Ackoli statistiky nevykazuji extrémni pokles nawgtosti nebo spokojenosti
navstvnika, je sowdasna situace cestovniho ruchu veésth dlouhodolks neudrzitelna.

Z tohoto divodu je nutné nalézt nové cesty inovace a rozvoje.

MoZnost spoluprace bude posuzovana ve vztahu esiruZ cestovnim ruchu

k Destingnimu managementGK. Tento subjekt fedstavuje pro #sto zakladni sgny

bod v této problematice.
7.1. MoZnosti roz&feni spoluprace se Sdruzenim vodci JHK

Spoluprace a kooperace syodci je nastavena velmi vho#in Jes
pied zaloZzenim Sdruzeni jednotlivi ugodci aktivie komunikovali s Destinaim
managementenCK, potazmo s Infocentrem, které dlouhodobabizi jejich sluzby.
Dale byla s Destinsmim managementer@K projednana i vhodnost zaloZzeni Sdruzeni

a jeho vznikem okamzitzap@ala Uzka spoluprace, ze které profitujé atrany.

Ceskokrumlovsky rozvojovy fond fin&né zaji¥uje pro Sdruzeni celkem 4 koleni
(ve vysi 6.000,- K), dale marketingovou prezentaci ve vysi zhruba.d®- K& (web,
katalog, atp., uvaso ve standardnich cenach) a dalSi aktivity (PRyrKr, apod.),
které nejsou fesre finantné vycisleny.

Sdruzeni pivodal poskytuje bezplatné prohlidky pro DestinamanagemeriK,
jedna standardni prohlidka¢ré od kazdého z fiwvodai, a to ve vySi 15.300,- K

Z toho je patrné, Ze spoluprace s Destifim managementefiK piinasi vyhody
hlavre ve finartni a marketingové oblasti. Vzajemnou kooperaci desahnout &inné
marketingové kampan kterou by Sdruzeni nebylo schopné samosta@financovat

a na druhou stranu Destiimd managementK ziskava partnera, ktery je ochotnysto
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reprezentovat afblizovat odbornému i laickému nawshikovi. Hlavni devizou Sdruzeni
pro Destinani managementCK je jistt kvalita, na kterou se lze spolehnout

s

I pti téch nejdilezit¢jSich udalostech.

7.1.1. Postoj Sdruzeni pivodci JHK k rozvoji spoluprace

Dle vyjadeni zastupky® Sdruzeni je spoluprace v sasné dob nastavena velmi
vhodrg, a to gedevSim podporou prioritnich aktivit, které si Sami vytyilo. To jsou
piedevsintinnosti spojené se vékvanim svyckelena.

Memorandum o spoteych aktivitach zahrnuje vSechny oblasti podpory,
které je mozné ¥innosti Sdruzeni uplatnit a odrazi tak &asnou situaci obou organizaci.

Kazdé partnerstvi je vSak nutné rozvijet a Sdruggivodai by rado, ve spolupraci
s Destinanim managementer@K do budoucnostiteSilo problém ¢ernych pévodai
v Ceském Krumloy. Tito privodci pracuji na uzenGeské republiky bez Zivnostenského
opravreni, coZ je v rozporu s pravnitademCeské republiky. Neni viak jednoduché najit
spravny systém kontroly a postihovarichto pfivodai. Jak z hlediska formalniho,
tak i psychologického. Kontrola dstskou policii  ve spolupraci gddnikem
Zivnostenského radu by mohla v &kterych gipadech velmi negatienovlivnit zazitek
turistickych skupin, a to i vifpack, kdy by statni organy nezjistili nic nelegalnifrooto je
nutné postupovat velmi opa&rn— i spokojeny klient vyt image destinace,
které se naslednen velmi obtizg napravuje. Do budoucna byélo toto téma zarstnat
ob¢ organizace, ve snaze zkvalitnit poskytovan&vedcovské sluzby ve &st,
protoze i tato oblast zasahuje dinpéhotizeni destinace.

Mezi dalSi oblasti spot@ého jednani pak patpredevsim otazky finami. Finance
jsou vSak vzdy nejspojsim bodem, uitou hranou, na které étstrany balancuji. Nikdy
neni lehké sjednotit fin&ni pozadavky s vlastnimi plany &eplevSim s prosdky, které
jsou v danéntasovém okamziku k dispozici. ¥ahto otazkach je tedy nutné postupovat

velmi opatri, aby nenarusily spotaé vztahy.
7.2. Moznosti navazani spoluprace se Sdruzenim cestiho ruchu CK

Sdruzeni cestovniho rucliiK je organizaci, ktera éize do budoucna disponovat

pomeérné velkou vyjednavaci silou v oblasti, ve kteriéspbi. Bylo by tedy vhodné navazat
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spolupraci, ktera f#e byt oboustrarinvelmi vyhodna a to jak z hlediska lobbingu,
tak z hlediska financi.

Destin&ni managementK muaZe nabidnou aktivni podil ngézeni cestovniho
ruchu destinace a jejich marketingovych aktivitddbré jsou jiz zavedené a rtedstavu;ji
piilis velkou p@&éatesni investici, pro ¥tSinu organizaci nedosazitelnou.

Sdruzeni podnikatél zahrnuje velké mnoZstvi podnikatelktefi by uritym
zpusobem dokazali ovlivnit vyvoj a rozvojdsta. Pohyb v této oblasti by jak pro Sdruzeni,
tak pro Destingni managemenfK znamenal velky posun a pro organizaci destiitzo
managementu zapeti ogtovného fistu.

Aby bylo mozné dosahnout sp&teho prosgchu je nutné nejprve spolupraci
navazat. Ukazuje se vSak, Ze to bude dlouhodoblgmg gedevSim diky rozdilnosti
nazon jednotlivych stran, proto bude nutné zvolit vhodmgstroj, ktery by tyto bariéry

v prab¢hu ¢asu odstranil.

7.2.1. Postoj SdruZeni cestovniho ruchGK k navéazani spolupréace

Vyjadieni Sdruzeni cestovniho ruchu bohuzel nebylo mozZniskat
a dle jiz zmhovanych zapis z posledni valné hromady se Ize domnivat, Ze vabpaim
horizontu nejsou ochotni s Destimém managementeiK navazovat spolupréaci, a to ani
na bazi marketingove, ani manazerské. Pro rozwipeaiho ruchu by vSak bylo vhodné
zasadit se alespoo navazani spoluprace. Je bezpodiridenutné, aby dva takto silné
subjekty znaly navzajem své priority a fispbily na cestovni ruch spiSe rozkladnez-li

pozitivre.

7.3. Vize Destingniho managementu Cesky Krumlov o spol&né

koordinaci

Konkrétni gedstava o spot@é koordinaci¢innosti vychazi, dle Destitaiho
managementGK, predevsim z uceleni viiitich ¢innosti jednotlivych sdruzeni.

Ackoli se jedna o organizace pém¢ nove, které by tedy &y pracovat
podle zakladni koncepce dohodnutégeied zalozenim, Ize v obou sdruzenich pozorovat
urity vnitfni nesoulad, a to jak ve smyslu sdruzovani, ta@nanikaci mezi jednotlivymi

cleny.
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Proto by bylo vhodné nejprve ucelit umit politiku obou subjekt tak, aby byly
schopni jednat dle spaleého stanoviska. Tim by se docililo odborné komacék
na ugité urovni, ktera by mohla byt vychodiskem pro ggobu koordinaci.

Podle Destingniho management@K by bylo vhodné, aby organizace jasn
a Zetelre definovaly své cile — kam dojit @galevsim, jak toho dosahnoutetre urcitého
finanéniho planu. Tento bod se jevi jako zcelazsjni, neb6 bez jasa definované

koncepce vSech zZastrénych subjeki se jen velmidzko hleda spolaa cesta.

Destingni managementK by nésleds uvital podporu z oblasti fin&ni. Jednalo
by se o spokné financovani marketingovych aktivit, reprezentavaspise fispivky
organizaci na vybrané aktivity, které by odrazedyaqdavky obou stran. Tim by se mohlo
dosahnout zvySeni U&mnosti marketingovych kampani proésto Cesky Krumlov
a presré cilenych komunikénich aktivit pro jednotlivé organizace, které bk taohly
piimo podporovat oblasti svého z4jmu. Figreinspoludasti by organizacim nevznikly
takové naklady jako vifpadt samofinancovani a Destifrd managemer@K by tak mohl
rozSiit své aktivity na poli marketingu, protoze finang®u vzdy hlavnim omezenim

ve vztahu k jakékoli propagaci.

Podpora mimosezoény je také jednim zé&ejnich tématieSenych v cestovnim
ruchu celé republiky. Vzhledem k omezenym peditim financovani se ipdevsim
marketingova podpora ve &t orientuje na sezoénu, kdy jsourijpzdy nav&tvniki
nej\étsSi, a proto byvaji peini prostedky alokovany fednostd do tohoto obdobi.
| pro mistni podnikatele by bylofipmosem rozlozit navdtnost nésta do celého roku,
aby dosahovali vyrovnanychiipnia i mimo sezonu. V sdasné dob je mimosezona
charakterizovana vzdy prudkym propadem trzelskt&ti podnikatelé na tuto situaci
reaguji i utitym, ¢aso¥ omezenym, uzd&enim provozovny, &oli by pro ré bylo

Vyznamna spoluprace by tedy mohla byt navazanadp@e mer vytizenych
obdobi roku. A to pedevSim ze strany sdruzeni. Jednalo by se o aktspbjené
s da&asnym sniZzenim cen v mimose&&a zvySenim nabidky sluZzeb. Tytoeéd¥innosti
velmi &inn¢ spojuje jedna z oblasti marketingového mixu vaesim ruchu, tedy
packaging. Batikovani se ukazuje jako vhodny néastroj podpory eeléstovniho ruchu,

souvisejici se stoupajici nérmsti klientely.
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V souwasné dob existuji dva oficialni batky, nabizené Infocentre@ikK a velké
mnoZstvi produkt, které jsou omezeny nacité zaizeni — hoteki restauraci. Slotenim
aktivit podnikatelskych subjekta oficialni podpory ze strany Desttmého managementu
CK by bylo mozné dosahnout velmi atraktivnich progia které by dovolovaly
navstvnikovi poznatCesky Krumlov opravdu ze vdech stran. ZvySenim &gk
a originality by se postugntyto programy dostaly do pégdomi zakaznik a pgredevsim
diky finarcni vyhodnosti by se mohly stat vyznamnou zbranojv proti mimosezénnim
poklesim. Navsgévnici by mohlicerpat nejen finaimi vyhody z package, ktery je timto
charakteristicky, ale i dalSi slevy spojené s€mmn cen v ufitych obdobich roku.

Podnikatelé jsou firci konkrétni nabidky a ve spolupraci s Destirien

managementerfiK by se jim mohlo dostat oficialni prezentace apaigace.

S p'edchozimi mimosezénnimi aktivitami souvisi i oblkstturnich akci. ¥tSina
stavajicich kulturnich akci je vSak jiz zavedengahaji vytvdené i solidni zazemi.

Destin&ni managemeniK proto spaiuje prileZitost fedevsim v no¥ paradanych
akcich, uskut&ovanych pray v obdobi mimosezény. V hlavni sezokulturni nabidka
meésta zcela pokryva své moznosti. V ostatnich obdotaimu tak neni.

Na tento problém velmi dee zareagovalo Sdruzeni cestovniho rudhi,
které do své {msobnosti, ve spolupraci sdgiskym divadlem, igvzalo (norovou
masopustni akci. Takova aktivita je velmi &ea, neb6é zvySuje nabidku kulturnich akci
a nezatzuje mésto dalSimi vydaji na podobriénnosti.

Realizace dalSich kulturnich udélosti je saiffep® zavisld na finaénich
podminkach jednotlivych organizaci. V marketingok@munikaci je vSak Destidai

managementK schopen zapoijit své kanaly a vyrazak snizit naklady na propagaci.

Velmi vyznamna spoluprace by mohla byt navazandlasti lobbyingu. Velké
organizace, zahrnujici vyznamné subjekty z oborajj mkazdém fipact mnohem ¥tSi
vyjednavaci schopnost nez ty malé.

Soustavnym prosazovanim spwigch zajni by mohlo byt dosazenc:tsi podpory
cestovniho ruchu ze strany orgamésta Cesky Krumlov. Akoli se zd4, Ze je cestovni
ruch pro ndsto jednim ze &kejnich faktoh rozvoje, pedevsim v oblasti financovani
to tak zjevné neni. Koordina¢innosti by tak bylo mozné oslovit ZastupitelstvdRadu

meésta a zahajit tak jednani étgi podpde cestovniho ruchu.

78



Konkrétni lobbying by zahrnoval ig¢devsim sféru vySSi finani podpory,
dale oblast vytvi&ni podminek podnikatelského piesti a zvySeni dezitosti
monitoringu cestovniho ruchu veéat:, reprezentované vytvenim vlastniho satelitniho
G¢tu cestovniho ruchu. Samostatny satelittgéttby konén¢ prokazal jednotlivé ipnosy
turismu vCeském Krumlo¥ a mohl by byt zékladnim stavebnim kamenem pro eviy$
finanéni podpory této oblasti, bez které se rozvoj netse]

Vyhledow by bylo mozné femysSlet i o velmi Uzké kooperaci &rtito
organizacemi. Ukazuje se, Ze n#§i efektivity dosahujiidici organizace, které v sbb
zahrnuji jak subjekty wejné, tak privatni sféry. Bylo by mozné uvaZovat celkové
transformaci Destirmiho managementGK na samostatnou jednotku s vhodnou pravni
formou, ktera by byla schopna obsahnout soukronvatejnou spravu. Takova organizace
ma lepSi pistup ke zdrajm financovani, neniifmo zavisla na konkrétnim politickém
prostedi areSi problematiku cestovniho ruchu jako celku, nijei jeho omezenych sfér,
jako je propagace destinace, ubytovani, stravoadi,

Tento gedpoklad vSak spada do oblasti dlouhodobého plampasitualni situace
stdle neumaiuje zapdit transformaci organizace, pkadiky nevyeSenym a vhodn

nenastavenym vztém s privatni sférou.

7.4. Kontaktni platforma — JourFix

V sowasné dob neexistuje zadna futiki platforma, ktera by dokazala fundo¥an
nastavit spolupraci mezi Destiitdm managementenCK a aktivnimi sdruzenimi.
Pro komunikaci s partnery v3ak aktufiexistuje poradni sbor cestovniho ruchtieském
Krumlowvé, ktery se schazi kazdy druhyésic, aby projednal idezité body rozvoje
cestovniho ruchu a zhodnotil dosavadni vyvoj.

JourFix je ukitym neformalnim setkavanim lidi, kiemaji zdjem o stejnouée
a pra¢ neformalnost by mohla prospspol&nym vztatim, protoZze dava potmeé Siroky
prostor diskuzi a zohleédije vlastni navrhy affpominky.

Souwasna koncepce JourFixu zahrnuje partnery Destiha management@CK
a pra¥ DM CK je organizatorem a koordinatorem akcéed®tavuje a howd o predem
znamych tématech a néasleéde diskutuje s partnery. Tento koncept by mohl \gmi

vhodny i pro rozvoj spoluprace se sdruzenimi.
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V nasledujicim textu bude néwytvatrena komunikéni platforma uvagha Fimo
pod nazvem JourFix, aby bylo dosazeno lepghlednosti.

7.4.1. Koncept komunika&ni platformy

Dle zkuSenosti se jevi jako vhagsi varianta od&éeni JourFixu pro Sdruzeni
pravodal a Sdruzeni cestovniho ruchu, vzhledem k rozdilm@stoki. Ke slogeni mize
dojit postups, aZ si ob organizace vyjasni vztahy s Destinam managemente@K.

Neni nutné organizovat poradni setkani kazdy drofgic, a to diky vysoké
vytizenosti pedevSim podnikatél Vhodnou dobou pro spdieé setkavani by tak byl
nagikladtijen, leden ai®zen, aby jednani nezasahovalo do probihajici ge¥gprabchu
téchto ti setkani réné by mohly byt pipraveny konkrétni navrhy na sezénu i mimosezonu
a tyto bloky nasledhvyhodnoceny. Terminy by &y byt pevré stanoveny jiz dlouhou
dobu dopedu, aby s nimi vSichni¢astnici mohli poitat a nalezit se na setkaniripravit.

7.4.1.1. Fiprava JourFixu
Na kazdy jednotlivy JourFix budou pozvanky rozasyl minimalg mésic gedem

a mely by obsahovat, krompozvani na danou akci, i témata, ktera buisiena z pozice
Destin&niho management@K. Formou internetové komunikace seékto tématm
vyjadii kompetentni zastupci jednotlivych sdruzeni @pqyi dalSi navrhy v oblasti
vlastniho zajmu. Tedy témata, kterd bylan byt objastna zastupci destidaiho
managementu a témata, kter&ghtrednaset sami zastupci sdruzeni. Takova komunikace
jednoznéné zjednodusSi fipravu programové napinprotoZze projednavané oblasti budou
pro ol& strany atraktivni. Tim bude docileno motivace Hini se na spoteych
otazkach. Konkrétni dotazy pak mohou byt zodpowdannalezitou fipravou,
nikoli narychlo a intuitive, coZ vyrazg pozvedne Urovespole&ného jednani.

Tésrg pred uskuténénim samotného setkani budou vSichriagtnici znovu
obeslani, aby se seznamili se vSemi oblastmi jedaanasled& finaln¢ potvrdili svou
Gcast. To je dlezité zejména pro spravneé planovani praktickygaoiz&nich zalezitosti,
jako je olgerstveni, prostorova nafeost a vybavenost.

Klasické JourFixy se konaji v divadelni kavgritera skyta odpovidajici prostory
pro pijemné a uvoléné setkavani, proto bude vhodné toto misto progeidaachovat.
V dopolednich hodinach neni kavarna préey@ost oteiena, proto neni slozité operatévn

stanovovatas setkavani.
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Ukoly Destingniho management@K se nebudou #fli§ ménit oproti dosavadni
koncepci JourFixu. Stale budou orgaizazaji¥’ovat toto jednani, bodem navic je vSak

piiprava na konkrétni dotazy partier

7.4.1.2. Realizace JourFixu

| tomuto jednani budetfedchazet ékladna giprava, zahrnujiciigdevsim vasnou
piipravu prostoru, konferéni techniky a doprovodnych matefigbby bylo mozné ihned
po @ichodu posledniho z partriezap@it jednani.

Prvnim spoléenym Ukonem bude aktualizace prezeéntalistiny, aby bylo zcela
zjevné, kdo se jednanicastnil. Nasledé bude zahajeno setkanfiyptanim (tastniki,
samozejm¢ z pozice Destinmiho managementuCK a predstavenim programu,
ktery zapane blokem pednasek zastupaestingnihoftizeni.

Prvni z pednések by ne#ha byt @ilis nara&né ani dilezita, protoZe je nutné nechat
Ucastniky pohodlé se usadit a teprve postépmipoutavat jejich pozornost ni@Sena
témata. Na zstku JourFixu také byva podavan ranni coffee bretkje divod snizené
pozornosti dastniki.

Ke kazdému z projednavanych témat blarbyt jednoznéné vyvolana diskuze,
nikoli v8ak impulzivni a emotivni, ale odb@riizena. Diskuzi se obvykle stanovi nejlepsi
mozna vychodiskaipreSeni spoknych problénd.

Blok prezentace zastupcsdruzeni by rl byt od FedeSleho odden kratkou
pauzou, aby bylo mozné na zaklagiedeSlého jednani zkonzultovat nowéSeni
a prednasku fipadre mirne upravit. | témata partnérvyZaduji odpowdnou diskuzi,
aby bylo dosazeno komproniisa jasnych dohod. Dan#&Seni by rdla byt okamzi
zaznamenavana pisemnou formoujpgdré primo vhod formulovany koncepty
budoucich smluv, aby &a setkavani smysl agdevsim konkrétni vysledek.

Vramci kazdého jednani se vzdy vyskytnou dotakigré Fimo nesouvisi
s projednavanymi tématy. Tyto dotazy je vhode8it az po ukafeni formalni¢asti
jednani, aby nenarusovaly jeji kontinuitu. V poslef@zi by n&l proto byt vydlen prostor
piimo pro jednotlivé dotazy, na jejichz zodpmeni by se rly podilet vSechny
kompetentni osoby.

Celé jednani by #ho byt bezpodming¢ zaznamenavano formou zapisu.
Pro pdizeni zapisu by #ta byt vydlena samostatna osoba, nejlépeugobnosti

Destin&niho management(K, aby tato zaleZitost nez&bvala partnery. Pisemny zapis
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z kazdé porady je nutnosti, aby mohly bykteré souvislosti dohledany i séitym
¢asovym odstupem.
JourFix by mdl byt oficialné a jask zakorten, ogt zastupcem Destigaiho

managementGK, aby se pedeslo nejasnostem spojenym s odchodem partner

7.4.1.3. Vyhodnoceni JourFixu

Tato ¢ast profesnich setkani byva velt@sto opomijena, jedna se vSakeditou
soutast koncepce spoluprace a partnerstvi.

Kazdy ze ztastrenych subjeki by mgl v kratkéméasovém horizontu po ukoéeni
jednani obdrzet pisemny zapis z jednani, aby ssrkirmohl vracet v fipad nejasnosti.
Tento Ukon je téwf nutnosti, jednd se o hmatatelnykdz o pfikaznosti jednani.
Zabraiuje také vzniku rozpdrv nasledné komunikaci, protoze si vSechny sigsti Ize
rychle a jednoduSe éfit.

Zapis by mdl navic obsahovat zhodnoceni celého jednani z poRiestinaniho
managementd’K, tedy jasné z&try, navrhy a konkrétnfeSeni pro zfehledrni celého
dokumentu.

Timto by vSak nasledna gg&nengla byt zakogena. V uéitém casovém rozestupu
by mely byt partneim zasildny konkrétni vysledky prace, tedy monigrimmen
a pokrok, kterych bylo v dané deldosazeno.

O kazdy vztah je nutné gmvat a ve smyslu pracovniho partnerstvi to plati
dvojnasob. Inicidtorem spaleé komunikace by #h v kazdém pipads byt zastupce
managementu cestovniho ruchu, ktery by se tak wabloo stalou aktivitu
mezi partnerskymi subjekty, ktera podimje smysluplnou praci. Omezené a operativni
vztahy nastavené pouzei pojedinélém osobnim kontaktu nemohou byt pro rozvoj
spoluprace dostajici, je tedy nutné je stale posilovat a posousatrem k uzsimu

partnerstvi.

7.4.1.4. Ekonomicka kalkulace

Hlavni vyhodou kontaktni platformy jako je Jourkéxpredevsim skloubeni osobni

a neosobni komunikace.

Néklady na neosobni komunikaci se¢iyuji velmi obtizg. Jsou to obvykle
personalni naklady reprezentovatésti z ndsicniho platu, neh neosobni komunikace
zahrnuje pedevSim fpravu pozvanek, témat formalniasti, psychickou ifpravu

pracovniki, zapisy z jednani a naslednowip@é nastavené vztahy. ikaznym zgsobem
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tedy nelze wyislit jaky podil na msiéni mzd tyto Ukony pedstavuji. Neosobni
komunikace tedy do ekonomickych nakladtéto platformy zahrnuty nebudou,
praw pro jejich obtiznou Wislitelnost a nefitkaznost.

Osobni komunikace s partnery s sebdingsi jasné naklady spojené s prostorem,
ve kterém se setkavani usktiteje. Pro zaji&ni jisté odborné a spalenské Urové jsou
vydaje na tyto nalezitosti &itou nutnosti. Prostory musi byt odpovidajici jakizenim,
tak vybavenim a musitipaSet do jednani &ité pohodli a komfort, aby bylo zajito
piijemné psychické rozpolozeni vSecltastrenych osob.

Budeme-li vychézet z klasickych Jour&ixa koncepci zachovame ve stejném
duchu, vzniknou na jedno setkani, kt&itd zhruba 20 osob, tyto néklady:

Tabulkaé. 2: Naklady na JourFix

pronajem prostor extegn 1000,-
prondjem konfereimi techniky exteré 200,-
obcerstveni dastniki exterrg 500,-
poskytnuti drobného materialu intérn 200,-
celkem 1.900,-

(Zdroj: Destina’ni managemerdK, 2010)

Naklady na pronajem prostor zahrnuji @@gpni sélu divadelni kavarny na &v
hodiny a jednoho pracovnika obsluhy, ktery jggmen po dobu celého jednéni a provadi
servirovani teplych a studenych napoj

Konferereni technika je k dispoziciipmo v v pronajatém sale a zdjige kompletni
prezentani zazemi, tedy notebook, platno &try projektor.

Okcerstveni dastniki je nutnosti, pro navozenifigmné atmosféry. V ceén
obXerstveni je zahrnut jeden teply a jeden studenyjnapnasled& zakusek dle denni
nabidky. Oberstveni typu coffeebreak je servirovano hniedl gg&atkem jednani.

Drobny material je reprezentovaiepevsim bloky a tuzkami, které mohou byt
nabidnuty, dale propagami a dalSimi marketingovymi materidly Destiného
managementuCK a samowejmé tiskovymi materidly, poskytovanymi k jednotlivym
tématim.

Celkové naklady jsou wysleny ve vysi 1.900,- & Nejedna se o vysokaiastku,
proto se kontaktni platforma typu JourFix da powvatoza ekonomicky ijatelnou

i v ptipact, Ze by byla realizovanakolikrat do roka.
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7.5. Shrnuti

Vz4jemna spoluprace je jasnou nutnosti vedoucipkai stanovenych dil
a vytvareni novych priorit rozvoje. V s@éasné dob se bez ni Zadna z organizaci neobejde.
Neni tomu jinak ani vipad Destingniho managementGK. Cestovni ruch ma navic
multioborovy a pittezovych charakter, proto je pragpoluprace neptsi vyzvou v jeho
spravnémiizeni.Cim vice kompetentnich subjékse bude fundovanpodilet natizent,
tim vice moznosti se bude otevirat, a to jak nampahagementu, tak na poli financi.

V pripac, Ze spoléné vztahy subjekt tvoricich destinaci cestovniho ruchu,
jeS€ nejsou pld navazany, natoz rozvinuty, je nutné wyivofunkeéni koncept,
ktery by zaji$oval neustalou vzadjemnou komunikaci n&itdr urovni. Tyto pozadavky

by mohla splnit pra¥popsana kontaktni platforma typu JourFix.

7.6. OWreni pracovni hypotézy

V piipact Uspgchu a navazani uzSi spoluprace by bylo mozné dmumnd
piemyslet i o celkové transformaci organizaceranpné jeji pravni formy. V sotasné
dobke vSak nelze o podobném kroku uvazovat, protoZenprié@vmy, které svym formalnim
zajis€nim @inasi rozvoj dané sféry, v tomtdipad cestovniho ruchu, jsou zcela zavislé
na odpo¥dnych a jasnych vztazich mezi soukromou gep®u spravou. Ny#jSi situace
v Ceském Krumlow v3ak tomuto fedpokladu neodpovida i@Seni koordingni otazky
by se n&lo stat jednou z priorit managementu cestovnihbuue nésté. A to jak z pozice
fidici organizace, tedyCKRF s.r.o, v zastoupeni Destimim managemententK,
tak z pozice soukromého sektoru #qevsSim s podporou kané sféry, tedy gstského
zastupitelstva, jehoz nutnym Ukolem je vyoi @izniveého prosedi pro rozvoj
managementu cestovniho ruchu, podnikatelskéhoiptist pedevSim budovani samotné
kontaktni zakladny vSech zainteresovanych subjekt

Dle poznatk: zjisSttnych v analytick&asti prace je proto mozné pracovni hypotézu,

o pripravenosti Destinmiho managementiK k celkové transformaci, vyvratit.
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8. Navrh organizace a koordinace ¢innosti Destin&niho

managementuCesky Krumlov

Cilem této kapitoly bylo navrhnout konkrétni aeai pro zvySeni efektivnosti
organizace destigaiho managementu ¢eském Krumlow. Navrhy byly na zaklag
provedenych analyz rétenény do oblasti s nefSimi zjiS&Enymi nedostatky.

Jednalo sefpdevSim o op#&tni, kterd Ize do praxe zavést v kratkérfipadre
stredredobém obdobi tak, aby co nejrychleji posilila totganizaci, a v prvnimifpad
dodala na formalni odbornosti.

Na zaklad skut&nosti zjiSénych z provedenych analyz byly z tét@sti vyloweny
navrhy spadajici do dlouhodobého horizontu, jakogg. celkova transformace subjektu,
neba’ organizace v s@asné dob nesphuje nutné podminky pro tak zasadni krok. Hlavni

podmiiujici ¢initelé, tedy vijSi vztahy, byly popsany vigdeslé kapitole.
8.1. Zména nazvu organizace

Vtomto gipad se jedna o navrh zcela formalniho charakteru. iDegsti
managementesky Krumlov je reprezentativni a jednou z nejzijafoh organizacfizeni
cestovniho ruchu ¢eské republice. Proto je nutné, aby dodrzovatasmou terminologii.

Informace zviejnéné v odborném periodiku COT businessisle 3/2010,
piedesilaji, Zze na poli odbornych vytiaay meglo v sowasné dob dojit k velkym zngnam.
Dne 3. Unora 2010 se na Vysoké Skole obchodni eskld odborné kolokvium, jehoz
garantka, doc. Ing. Al&ba Kirdlova, PhD., poukazala na nedostatky v pouzivani
odbornych termitn v souvislosti s managementem destinace.c&¥ oznd&ila nazvy
subjekfi fizeni jako destinmi management nebo podnik destimdo managementu
jako zcela nevhodné. Nejlépe vhodnym terminem eedpcentku jevi vyraz Organizace
destingniho managementu.

Nevhodnost vySe uvedenych terfnine dana jejich vyznamem. Destémi
management jako takovy je jiz samostatna vykonavahéi ¢innost, proto neni vhodné
terminy pro aktivitu a ndzev organizace Z#ovat, a to alesppv okamziku, chceme-li
dosahnout stale se zvy3ujici urévedbornosti, ktera v cestovnim ruchieské republiky

na mnoha mistech stale cit¢lschazi.
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Destingni managementCesky Krumlov je tedy zcela ukézkovymifldadem
nevhodného pojmenovani organizace. Nejedna se wakadnou zasadni chybu,
ktera by jakymkoli zpsobem omezovala jehinnost. Jako Destigai management byla
tato organizace pojmenovana jiZi psvém vzniku, vroce 2001, kdy bylaeska
terminologie v tomto oboru jeSzcela nekoordinovana.

Aby Destingni managemeniCK alespd formalrt dostal zmdnam v oblasti
cestovniho ruchu, bylo by vhodné uvazovat pravznenach v nazvu organizace ¢koli
doc. Kirdl'ova definovala jako nejvhogii oznd&eni Organizace destigr@ho
managementu, existuji i jinéfipustné varianty. Mezi éhlze zd&adit nap. Spol€nost
destingniho managementu, Destination management compdgstin&ni spolénost.

Nejvhodrgji se pro Destingni managemenCK jevi anglicka varianta ozgani
organizace. Anglické vyrazy jsou v s@asné dob pouzivany nafiklad i v ramci emailové
adresy. B komunikaci s partnery bude toto ozeai zcela srozumitelné a nebude muset
byt prekladano v rdmci jednotlivych jazykovych mutacipose jedna o mezinaroén
akceptovatelny vyraz.

Sowasné ozngeni ,Destingni managementCesky Krumlov® by tedy bylo
nahrazeno vyrazem ,Destination management compéesky Krumlov* (Ize uZivat
i zkratky DMC Cesky Krumlov).

Tato zména nepedstavuje vyrazné nakladyg¢tginou je toto ozngeni pouzivano
v softwarovych dokumentech, kde netémis nijak slozity. Destiiai managemeriK je
pouze so#dsti Useku cestovniho rucheskokrumlovského rozvojového fondu s.r.o.,
tudiZ neni nutné v tomtoripac komunikovat s rejgtkovym soudem. Neni tedy nutné
vycislovat ggesné finatini naklady, neboby se ve ¥tSin¢ pripadi jednalo pouze o zény
provad¢né samotnymi pracovniky a tedy oéeé personalnimi naklady, které jsou v tomto
piipadt pouze velmi sloz# vyjadritelné.

V podstag se jednd o velmi nendkladny navrh, ktery vSakigpl poZzadavky
najasnou a srozumitelnou terminologii v cestovnimehu Ceské republiky, Bispiva
ke zvySovani odborné uaro¥na nasleduje s@asné swvtove trendy destiraiho

managementu.
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8.2. Zmeény ve financovani

Financovani je vzdy jednou z nejobtiEich otazek samotné existence
ekonomickych subjelt A to jak veejnych, tak privatnich. Vychodiska z neuspokojivé
finan¢ni situace jsou mnohdy pouze omezena a v mniipagech dokonce nedosazitelna.

Sowasna situace na polifimého financovani cestovniho ruchuCeském
Krumlové je neuspokojiva. &koli je nutné, aby rsto fungovalo zcela normainjeho
chod cestovni ruch oviiwje vice neZ chod kteréhokoli jinéhossta vCeské republice.
Pri pirerozdlovani finargnich prostedki jsou vSak tyto tendence zjevr¢ast&né
opomenuty.

Pfima podpora cestovniho ruchu Zstského rozpgu je pro rok 2010 stanovena
v celkové vysi 1.200.000,-& z toho viak 682.000,-d<ini dotaceCKRF s.r.0. na vlastni
podil k projektu ROP. Ve srovnani s jinymi podpaonymi aktivitami, nafiklad
sportovni ¢innosti, jejiz podpora se pohybujeiddech desitek milian korun, nelze
usuzovat, ze by byl cestovni ruckzjnim bodem zajmGeského Krumlova.

Samozejme¢ neni mozné opomenout vSechny dalSi aktivity, kigna z néstského
rozpatu financovany a diky multiplikaimu efektu fispivaji k rozvoji cestovniho ruchu.
Realizované investni projekty, které zdanli zjednoduSuji Zivot pouze rezidént
se ffiznivé projevuji i na spokojenosti nagsnika. Podpora kultury, kulturnich akci
a sportu vytvli nové atraktivity, roz$ujici nabidku destinace a¢dg financované
¢innosti, jako je nafiklad svoz odpadu, jsou pro samotny cestovni rusbmbytnou
nutnosti.

Presto je vSak nutné konstatovat, Ze financovanioeegio ruchu, pblizené
finantnim planem uvedenym wgdchozi analyze soéasného stavu Destié@ho
managementd’K, neni dostéujici. Diky omezenym zdrdjn ubyvaji moznosti investic
do pimé podpory image destinace a management cestovadinu se dostava do faze
udrZzovani nastavenych standard

Zména Vv této oblasti vS8ak neni jednoduchd ani operatidedna se spisSe
o dlouhodobou agitaci zaffenou na zvySeni pédomi o fiznivych efektech rozvoje
cestovniho ruchu mezi rezidentyésta a tim i mezi jejich oficialnimi zastupci,
reprezentovanymi Radou &sta a Mstskym zastupitelstvem. Jedintak Ize dojit
ke zng€nam v gimém financovani cestovniho ruchu, jez odraZtasxé trendy, které musi

ctit kazda renomovana destinace, jejiz image Blp oyt nejen zachovano, ale i neustéle
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rozvijeno. Mezi sstové standardy p#tpraw zmirgna gima podpora cestovniho ruchu,
kterd zprosedkovar piinaSi giznivé vysledky ve vSech sférdch speleského

a podnikatelského zivota v danych destinacich. &#ot ekonomicky problém je tedy
nutné nahlizet spiSe z psychologického hlediskalelah nova vychodiska formou

motivace a pozitivniho lobbyingu.

8.3. Personalni zriny

Persondlni zeémy obec® pati mezi znény ekonomicky nékladné, kterych
piipadech vSak zcela nezbytné. Mnohdy se k nim v&atupuje velmi lehkovaas
piedevsim ve simu jednordzového snizovani personalnich nakld@énto postup se vsak
jevi jako zcela nevhodny, a to hlawe vztahu k nasledné kvalitlosahovanych vykdn

Silnd a vykonn& organizace je reprezentovana dagpgwmi a kvalitnimi
pracovniky, kt& dokazi svou motivaci ipmenit na ekonomické vysledky. V stasné
praxi mnohych subjelit se vSak odrazi fakt nutnosti neustalého snizovakladi.
To se velmi zasadmnprojevuje nejen na vysledné kvalitytvatenych produkt (hmotnych
statki i sluzeb), ale i na furékiosti a uspSnosti vSech procésprobihajicich v programu
tvorby hodnot.

Clovek je v dnedni dob stale nenahraditelnou jednotkou, kterd raj& Gsgch
nebo naopak nelsgh. Timto zisobem je nutnéffstupovat i k personalnim naklaa.
Spravie vynaloZzené néaklady na zéstnance finaseji uUspch, nespravna investice
do lidskych zdraj piinasi opak. Nemusi se vSak vzdy jednat pouze olgrobspojené
s nedostataou kvalifikaci, ¢i moralkou pracovnik Mnohdy jsou i velmi schopni
pracovnici doslova zahlceni mnoZstvim obecné pré&tera potlauje jejich kreativni
a inovativni schopnosti, v idealnimipac vyuZzitelné k lepSim ekonomickym vysladh.

Tyto tendence Ize pozorovat i vramci fungovaniciéi ftidici jednotky
cestovniho ruchu eském Krumlo¥. Personalni zajidhi neodpovida pozadafui
na inovativni fizeni, protoZze zahrnujéeSeni piliSného mnoZstvicaso¥ néaranych
administrativnich Ukal, které svym charakterem nasléammezuji rozvoj odbornosti.

Z tohoto divodu byly vytvaeny dva konkrétni navrhy, které byiy pomociiesit

sowasnou vysokou vytizenost pracovnic Destiriho managemenitK.
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8.3.1. Vytvdreni pracovni pozice pro e-marketing a PR

Tento navrh vychazi zZ'‘pdpokladu zachovani stasného stavu personalniho
zabezpgeni Destinaniho managementuCK, tedy zachovani sobnosti ¢innosti
jednotlivych pracovnic, popsanych v kapitolet.

Z téchto aktivity by vSak byly vyjmutyinnosti v oblasti e-marketingu a public
relations. V dnesni deébse tyto d¢ oblasti znan¢ prolinaji, byvaji komunikovany
navzajem a v &kterych gipadech i zcela splyvaji. S rostoucim vyznamenrmaiel, jako
komunika&niho média se stéle vice prosazuje pisemné PRzoeatié elektronickou
formou. Proto tedy neni nutné tytinnosti striktré oddilovat, naopak se velmi déd
dophuiji.

Public relations, tedy vztahy siggnosti v oblasti cestovniho ruchu vést Cesky
Krumlov, byly az do roku 2008eSeny formou PR managera. Tato pozice vSak zanikla
avztahy s vigjnosti v cestovnim ruchu nyridsténé feSi mlugi Méstského iadu.

Z nabytych zkuSenosti je vSak zcetejmeé, Ze PR cestovniho ruchu a RRrgho Zivota
meésta jsou mnohdy zcela odlisSné a neégainé. UKity zpasob misobeni je vhodny
pro rezidenty, jiny pak pro naeniky ¢i potencialni klientelu. Z tohoto pohledu by bylo
vhodné oddlit public relations zabyvajici se podporou destad &zné néstské PR.

E-marketing jako jeden ze&gejnich soudobych trefide v ramcitizeni destinace
Cesky Krumlov jedt velmi opomijen. Internetova prezentace dnes uahremje pouze
tvorbu a udrZzovani webovych stranek. V dnesni swc@ropojené spolaosti to znamené
mnoZstvi vyuZitelnych kanél které mnohdy bezplatnvytvéi prostor pro neomezenou
prezentaci, siigsnymcasovym i segmentaim zacilenim.

Dnesni internetova komunikace zahrnujeceg® mnozstvi moznosti, jak navazat
spojeni se sitem. Krong e-mailového marketingu, banneroveé reklamy a kkastvorby
www strdnek nabizi navic i zcela oje#lén alternativy vstupu do Zivota internetovych
uzivateli. Diky Search Engine Marketingu neni slozZité byastéle vidn, a to s vyuZitim
stavajicich internetovych stranek. Socialni stadusStvnika pak pomaha rozlisit fenomeén
dnesni doby - sociélnitsiu nas reprezentovan&epgevsim Twitterem a Facebookem,
ktery si za skolik mésial svého fungovani ziskal miliony uzivaielUmistit na Facebook
svou prezentaci je dilemekolika minut a pi sprdvném spravovani je tak mozné docilit
velmi piiznivych vysledk, predevSim v oblasti p@domi o produktu, potazmo destinaci.

Skut&ny Zivot na internetu supluji projekty typu Secdrite, do kterych je také

mozné se zapojit se svou ekonomickmnosti a pro &ely cestovniho ruchu jiz v domaci
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verzi tohoto s¥tové proslulého unikatu vznikla pobka CzechTourismu, kterd timto
zpisobem nabizi i oficiadlni prezentaci v ,druhém \athim Zivot" uréenou 13-ti
milionam registrovanych obyvatel z celéhau

Cestovni ruch jako takovy jetguevSim o pozitku. O pozitku z cestovani,
z navstiveného misté ze spotebovavanych sluzeb. Diskusni portaly typu TripAdvis
pak poskytuji prostor pro vyj&eni nazoi, spokojenosti, dopoteni nebo naopak kritiky.
Bezplatrg, jednoduSe, avSak velmi¢iané. Formou ,Word of Mouth”, ktera mnohdy
pusobi mnohemdinnéji nez jakakoli reklamni agitace.

MozZnosti je nesp®t, zdaleka vSechny zde nebyly vyjmenovanyiesio je vSak
jasné, Ze nésledovat interaktivni trendy se v dnefi vyplaci. Sprava veSkerych
internetovych identit a s tim souvisejici PR vSpkda do kategorigéaso¥ narangjSich
¢innosti. Jejich fundované zagéi proto neni realné za smsneho personalniho stavu
Destin@&niho managementlK. Na z&klad tohoto zjis¢ni byla navrhnuta pozice PR & E-
marketing managera, ktery by vSechny zméoblasti zajmu zajidval.

V z&atcich inovace na poli e-marketingu a PR by byl@méopokryt tuto pracovni
¢innost formou zkracenéhai polovicniho pracovniho Uvazku,figemz do budoucna
(s rozvojem rozmanitych komunik@ich kanél) by mohlo byt peéitano se zvySenim

rozsahu Uvazku, digasové a odborné namosti vykonavané prace.

8.3.1.1. Pozadavky na osobu managera

Vzhledem k hlavnimu zagtreni ¢innosti je zakladnim fpdpokladem pro kvalitni
zajis€ni vykonavané prace orientace ve virtualnim gea znalost vypéetni techniky
a snaha nasledovat nové vyvojové trendy. ProtoZe/Ssd& nejedna pouze o0 pozici
technického zagteni, je nutné brat v Gvahu i jiné psychologickéeksp jako je dobré
vyjadrovani, kultivovany mluveny i pisemny projev, ¥#hi a vSeobecnyiphled.

Prace PR & E-marketing managera védbtiz spojuje jak moderni trendy,
tak i klasicka vychodiska prace s jednotlivcem al&mosti. Vzhledem k neustalému
prolinani &chto dvou oblasti Ize ipdpokladatéasta konfrontace nejen s virtualnim,
ale i zcela Bznym okolnim prosgedim. S&mito prechody by se #i kvalitni manager
velmi dolie vyrovnavat, coz sgéva také v umni umet od sebe jednotlivé oblasti
v pripad® nutnosti odliSit. Reci jen virtualni sét byvd mnohem ménsvazany konvencemi
nez @zny st okolo nas, coz e v rekterych gipadech vyvolavat dité nesrovnalosti.

e

Predchazeniémto problénim je obsazeno préw dobré orientaci ve virtualnim &¢,
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znalosti chovani internetovych uzivatel v citu odhalit izné Uskali zdanlwjednoduché
e-marketingové komunikace.

Kazdy PR manager vSak zak@komunikuje i osob&i Nelze proto opomenout
takové vlastnosti jako je reprezentativni chovamiraveny a fijemny vzhled, urni
vyjadiovat se, ufiita davka improvizéniho nadani a fedevSim emocionalni
a psychologickaifslusnost k organizaci, jejiz PR komunikuje.

Pozice PR & E-marketing managera v&atwuje funkci lidského fstupu
a alternativni existence, reprezentované virtualnpmostedim. Spravnym vyuzitim
piirozenych schopnosti vhodného kandidatgenbyt dosazeno zéaych Gsgchi na poli

marketingu i véejné prezentace.

7.3.1.2. Pracovni napl
VétSina aktivit jiz byla specifikovana wedchozim textu, nyni by &y byt jeSg

dale roz&eny.

V oblasti PR by se jednalorglevSim o komunikaci aktualnich zprav o vyvoji
v cestovnim ruchu a komunikaci se vSemi sloZzkarterék se podili na tvogbnabidky
destinace. Jedna se jak o obyvatelgstm organizacecinné v cestovnim ruchu,
tak i vSechny ostatni subjekty, které nejsou sosesin ruchem fimo spojeny.

Pozice PR managera v cestovnim ruchu by mohlaymftodiskem i pro navazani
partnerskych vztahpopsanych vigdchozi kapitole, protoze je vzdy vhodné, ab§ityar
kontakt stabila vedla pouze jedna osoba, ktera zna vSechny piiicii faktory spoléné
komunikace.

PR manager by vifpadt nutnosti n¢l zajis’ovat i krizovou komunikaci, ktera byva
velmi ¢asto stZzejnim bodem pro uklidimi verejného migni. Na této komunikaci se vSak
musi vzdy podilet cela organizace, nejedna se bpikgediného pracovnika.

DalSi aktivity public relations pakiimo souvisi s e-marketingem. Primarnim
Ukolem v této oblasti by bylo zaloZemidruzenych straneki vizitek na socialnich sitich,
diskusnich forech nebo blogovych a chatovych apidta VSechny tyto profily by bylo
nutné dend& spravovat, protoze pouze stala aktiviten@si vysledky na poli posilovani
duveéry. Ve witSing téchto aplikaci by bylo nutné detrzodpovidat dotazy, poskytovat
rady, publikovat zajimavostti pouze emotivaa pisobit na potenciélni klientelu. Tim by
mohlo dojit ke zvySeni p@domi o produktech, protoZe by o nich bylo moznévakt
diskutovat a ziskavat odp&di na rozmanité otazky téth okamzit. To byva

pro zakaznikyasto velmi silnou motivaci.
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Jak jiz byloreceno, v tomto navrhu je paano s polowinim Gavazkem pro PR & E-
marketing managerafipemz neni vylotieno dalSi roz&vani pracovni ndp#y vzhledem

k negetnym moznostem v této oblasti.

7.3.1.3. Ekonomickéa kalkulace

Pfi odhadu realnych nakladbylo postupovano dle teoretickych vychodisek

pro platovd ohodnoceni, a to vzhledem k nevhodnodgtrmovani se o skutaych
platovych podminkéach €eskokrumlovském rozvojovém fondu s.r.o.. Ekonomiokyrh

je tedy koncipovan dle iRucky pro persondlni a platovou agendu, zpracované
Ministerstvem prace a socialnickov.

Pracovnik zastavajici funkci PR & E-marketing ngara by mdl dosahnout
vysokosSkolského vzdiani, minimal na arovni bakai&kého studijniho programu.
Tento pozadavek byl do poZzadévkahrnut také proto, aby byla zachovanaélambstni
stejnorodost Destigaiho management@K. Pro jeho pracovni *azeni byla zvolena
platova fida ¢. 12, ktera zahrnuje jak vé&dni v bakaléskych, tak i magisterskych
programech.

Aby mohla byt stanoven konkrétni platovy tarif petné zohlednit je&tdélku
zapaitatelné praxe pracovnika. Vzhledem k tomu, Ze jeamoduché spra¢nodhadnout
poZzadovanou praxi, byl pro tyt@€ly zvolen aritmeticky gmer, ktery vygisli primérny
plat v této platovéride. Stupnice tarii, ze kterych byl aritmeticky gmér pccitan, jsou
uvedeny v filozeé. 1 k n&izeni vliadyc. 564/2006 Sb.

Vysledny ptimérny platovy tarif ve 12. platovérite tedy ¢ini 19.862,- K.
Tatocastka by odpovidala m&gracovnika v plném pracovnim Gvazku. Pro tuto @gei
vSak primarg pacitdno s polowinim Uvazkem, ktery by za danych okolnastil 9.931,-
K¢.

Raéni personalni ndklady na PR & E-marketing managgha vycisleny ve vysi
120.000,- K.

Bereme-li v ivahu je&tdalSi naklady, jako je vybaveni pracovniho misgaogetni
technikou, naklady na placené internetové prezentacnutna Skoleni lze v horizontu
jednoho roku péitat s naklady ve vysi zhruba 150.000,-

Ackoli se jedna o nezanedbatelna@astku, neni tato investice neefektivni.
Diky odleReni pracovnich povinnosti stavajicich pracovnic i@spnuti pravomoci
v rozvoji efektivni moderni komunikace na dalSi lmsdby mohlo byt docileno lepSi

koordinace&innosti Destingniho management@K, neba by tento zésah vyznamn
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podpdil vyuzitelny ¢asovy fond prace stavajiciho personalu, ktery bylndale rozvijet
své schopnosti v ostatnichilezitych aktivitachiizeni a zaroveby bylo dosaZeno inovace,

ktera nasleduje poslednigove trendy.

8.3.2. ZmEna stavajici personalini struktury Destin&niho managementuCK

Personalni oblast skyta mnohé dalSi alternatizyo koordinace aktivit, proto je
do této prace zahrnut j€§eden personalni navrh.

Tento navrh zasadnméni a posiluje tym Destigaiho managementiCK,

a to smdrem k &tSi odbornosti a lepSimu zazefideni Useku cestovniho ruchu.

Prvotnim vychodiskem tohoto navrhu je striktni &ddi vedoucich aidicich
pravomoci od &né manazerské prace. V gasné dob jsou tyto d¢ zcela odliSné
aktivity sloweny v jednu pracovni népl kterd neposkytuje prostor pro vyjitmou
kvalitu, které by mohICKRF s.r.0., potazmo Usek cestovniho ruchu dosahriyiv by
tedy vhodné zmmit pracovni napli souwasné vedouci Useku cestovniho ruchu, witou
Z ni veSkere &né manazerské a administrati¢minosti tak, aby bylo mozné sotetit se
pouze ndizeni.

Pokud budou aft zmirgny sokasné trendy na poli manazerské praxe, dochazi
i v Ceské republice k podstatnému posunu od klasickéwmagementu k novym teoriim,
ovérenym s¥tové usgsSnymi spolénostmi. Stale vice ekonomickych subjektahrnuje
do svéhaizeni nové poznatky, které podstagtepSuji fungovani celé organizace.

Hlavnimi soudobymi trendy v této oblasti jsodegevSim manaZerské teorie
zantiené na kvalitu, proces a motivaci. ¥igadt vytvoreni oddlené vedouci pozice
by bylo mozné uvést vSechny tyto postupy do praxe.

Zavedeny management kvality je v 8asné dob urcitym podmiujicim faktorem
rozvoje divéry zakaznik, protoze pra¥ dnesSni vz8lana spolénost z&ina vyhledavat
kvalitu, pricemz cena je kvalitou pdnvyvazena a vékterych gipadech i zcela vyttena
z oblasti zajmu. Jasnyfipos je definovan i pro samotné zsmimance organizace:
,uvolnovani potencidl zaméstnané prostednictvim sdileni hodnot a kultury organizace,
zaloZzené naivéie a zmocweni zangstnand, podporuje aktivni zapojeni lidi do vSech
¢innosti organizace.” (Nenadal a kol., 2008: 27).

Management za#éieny na proces se pak snazi vyhledavat nespréawmgujici
mista a faktory, vhodn je napravovat a zvySovat tak kvalitu celého praces

Z s

nikoli jen finalnich produkt. Pati mezi moderni systémovéiigtupy, které chapou
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organizaci jako: ,skupinu vzajeminpropojenych prvi, které maji spolay cil.”
(Donnelly a kol., 1997: 43).

Motivace je v dnesSni deéb pojmem. Neni jednoduché ziskat odgaiveho
a loajalniho pracovnika, ktery by svou motivategaval i svym zakaznikn. Vhodnym
psychologickym a sociologickym tpobenim by vSak bylo mozné vytito urcitou
corporate identity, vyté&nou zazemim spadleosti a prezentovanou navenek, vedouci
az k jasnému brandingu organizace a nasledelé destinace, netio,Dobfe motivovani
lidé jsou lidé s jash definovanymi cili, kt& podnikaji kroky, od nichz &kavaiji,
Ze povedou k dosaZerthto cili.“ (Armstrong, 2002: 160).

VSechny tyto¢innosti by ngly byt v pisobnosti spravného vedouciho pracovnika.
Zavedenim novych teorii do praxe by mohlo byt desaz&tSi provazanosti jednotlivych
odckleni Useku cestovniho ruchu, vyjasn personalnich vztéh a celkové lepsi

koordinaci aktivit uvnit organizace, ktera by se néaslédeela jis¢ projevila i navenek.

Vzhledem k tomu, Ze z¥nou pracovni napthsowasné vedouci Useku cestovniho
ruchu by nebyly napbmy v3echny zasadnfinnosti Destingniho management@K,
vznika zde prostor pro nové pracovni misto. Vygwid nové pracovni pozice je v tomto
piipadt nutnosti, protoze jeden pracovnik nigm® obsahnout veSkeré aktivityildzité
profizeni destinace. Tento pracovnik by tedgjg@ sowdasnou pracovni naplvedouci
Useku, s vylotenim vedouciché&innosti, gipadré dal$i ¢innosti utené dohodou
mezi zandstnanci.

Presunuti povinnosti na nového pracovnika vSak nedingduchou zalezitosti,
proto by bylo vhodné zapojit do tohoto procesu gsditeré jiz maji wkité zkuSenosti
s Destinanim managementenCK, piipadré sowasné zamstnanky® po navratu
z matéské dovolené. Je jasné, Ze &édim vedoucich pravomoci a vytemim nového
pracovniho mista nesmi dojit ke sniZzeni produktiBestingniho management@K.

V takovém pipact by tento navrh postradal smysl, néjeho primarnim zagfenim je

zvysit kvalitu vSectinnosti Useku cestovniho ruchu.

8.3.2.1. Ekonomickéa kalkulace

Naklady na tuto ze&nu jsou dvojiho charakteru. Nejprve ty spojenéesgzenim

stavajici pracovnice na vySSi post a nasieddklady spojené se vznikem nového

pracovniho mista.
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Vychozi platovou ffdou, pro zminéné pracovni misto séasné vedouci Useku,
byla ot ustanovenatida¢. 12, zahrnujici vysokoSkolsky vddné pracovniky. ZvySeni
odpowdnosti a zesileni vedoucich pravomoci by vyvolastpp minimalg o dw platové
tiidy vySe, tedy do platovéidy ¢. 14. V tomto pipact je mozné konkréthzohlednit délku
zapaitatelné praxe, kterd wipact sowasné vedouci Useku cestovniho ru¢mmi 10 let
od néastupu na Infocentru@tesky Krumlov. Msiéni mzdovy tarif v pisludné platovéids
a platovém stupni je tedy ¥iglen na 22.690,- K

Ra¢ni naklady na toto pracovni misto by tefiyily 272.280,- K. S @ihlédnutim
k dalSim nakladim, které zahrnuji manazerskd Skoleni a rozvoj auigir Ize pditat
se zvySenim nakladzhruba na 300.000,-&ocné.

Pro ely vyisleni naklad na nové pracovni misto vramci Destindo
managementuCK bylo vychézeno ze stejnych pringipjako @i stanoveni mzdové
narainosti pozice PR & E-marketing managera. Vzhledetonku, Ze neni potano
s konkrétni osobou, lze na zéldadritmetického prméru v dané platovéiide ¢. 12
stanovit m¢sicni mzdové naklady ve vysi 19.862,<¢.KTato platovaifda byla zvolena
na zaklad opitovného pozadavku na vysokoSkolské (minimabakaldské) vzalani
daného pracovnika.

Racn¢ by tak byly na toto pracovni misto vynalozZeny figra prostedky ve vysi
238.344,- K. Zahrneme-li jegtdalsi naklady na vybaveni pracovniho mista nelbiepoa
Skoleni dostaneme se&stce 250.000,- K

Celkové naklady na tuto personalni&m tak byly stanoveny ve vySi 550.000,-
K¢. Finareni zdzemi tohoto navrhu je tedy #n& vysoké, avSak nikoli zbyteé.
Popsanymi manazerskyrinnostmi lze dosahnout zm i v kratkémcasovém horizontu,
coz se mze velmi pozitive odrazit na ekonomickych vysledcich celé organizace
a tim tedy i na celkovém vnimani cestovniho rudkhyjasréni vztahi uvnitt organizace
a posileni tymu Destigaiho managementGK navic gispsje ke zlepSeni pracovniho
prostedi, které je vyraznou determinantou externih@chsy.

8.4. Shrnuti

Navrhy popsané v této kapitole jasshrnuji kritick&d mista ¥innosti a funkci

Destin&niho management@esky Krumlov. A uZ se jedna o navrhy formalniho typu,
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navrhy reSici finakni nebo personalni stranku, vzdy jsatizpisobeny aktualni situaci
v tomto oddleni Ceskokrumlovského rozvojového fondu s.r.o..

Nejedna se o navrhy nerealné, nerealizovatelnézepodrazeji skusay sokasny
stav této organizace. Jejich zavedeni iZen byt charakteru operativniho,
ale i dlouhodobého. Jednou z moznych dlouhodobyichtegii je nafiklad zmirgna
personalni transformace, Yvipac rychlého jednani se vSakude jednat o znu
operativni. Zalezi na pochopeni danych nawammotivaci pro jejich uskuteéni.

Ve vSech &chto gipadech je vSak nutné velmidghg ¢ rozmyslet, zda je v souladu
s cili organizace, ktera vede cestovni ruch v tedslplé destinaci, postupovat &mam
k neustalému rozvoji, inovaci a kreativnosti, angjen navenek, ale i uvhibrganizace
samé. Zda iive investice ¥adech statisic korun gispst k naplreni strategii a priorit,
které si dany subjekt vyt a predevsim, zda takovy zasah povede k lepSimu pochopen

smysluiizeni cestovniho ruchu vessg Cesky Krumlov.
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9. Zawer

Zagrem je nutné shrnout celkovyiipos této diplomové prace. Na zakiad
metodickych pravidel byly stanoveny cile, jejicrapinéni provazely veSkeré vykonavané
¢innosti.

Literarni gehled stanovil dlezité definice souvisejici s destémam
managementem, jeZ vytkity odborné zazemi pro analytickou i syntetick&dst prace.
Objasnil hlavni pojmy nejen #izeni a marketingu cestovniho ruchu, ale i vychHadis
pro aktivity spoluprace a koordinace.

Provedené analyzy tipliZzily problematiku managementu destinadgesky
Krumlov. Vyzkum byl zap®at analyzou satasného stavurizeni cestovniho ruchu
ve mests, ktera odhalila hlavni nedostatky v koordingicinosti oddleni Useku cestovniho
ruchu. Nasledhbyla zpracovana analyza moidléizeni z jinych destinaci. Zkoumany byly
destinace eské republice i zahrafii a jejich vyzkum finesl dilezité poznatky
o pravnich a finatnich podminkéchtizeni cestovniho ruchu. Analytickdast byla
zakortena vyzkumem podnikatelského piesii vCeském Krumloy, dalezitym
pro pochopeni zakonitosti vztaprivatni a véejné sféry ve @st.

Poznatky zji&tné z provedenych analyz naslédrposlouzily jako hlavni
vychodisko pro vytvgeni névrli uvedenych v aplikai ¢asti této prace. Konkrétni navrhy
byly sestavovany tak, aby mohlo v budoucnosti tdojgjich realizaci.

Vzhledem ke zji$nym nedostatkm v koordinaci spolknych vztali
s podnikatelskymi subjekty ve asi¢ Cesky Krumlov bylo v navrhové&asti upudino
od primarniho z&®ru transformovat celou organizaci. Tim byla zatoweyvracena
pracovni hypotéza stanovena v metodickéisti prace. Jako vychozi komunikd
platforma byla nasle@nzvolena profesni setkani typu JourFix, ktera btanpomoci
Vv navazani a nasledném utuzovani vzajemnych watedzi sdruzenimi v cestovnim ruchu
a Destingnim managemente@K.

Pri koordinaci internich nedostatk Destingniho managementuCK bylo
postupovano dle hlavnich kritickych oblasti. Navrbyly rozlenény do kategorie
formalnich, finadnich a personalnich zm, které by mly napomoci lepSi organizaci
prace uvnit Useku cestovniho ruchu.

Formélré byla navrhnuta zma nazvu organizace zawwdniho ,Destinani

managementCesky Krumlov* na anglickou mutaci tohoto o#eai ,Destination
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management compargesky Krumlov* (DMC Cesky Krumlov). Tento vyraz byl vybran
na zaklad jeho souladu se soudobou odbornou terminologii.

Navrhy zngn v oblasti financovani byly obe&rshrnuty do agitaci pro zvySovani
powdomi o ginosu cestovniho ruchu astu Cesky Krumlov a jeho obyvatih.

V souwasné dob je jedinym vychodiskem pro zvySeni podpory cestioonruchu pozitivni
lobbying subjeki ¢innych v cestovnim ruchu i mimajn

Navrhovoucéast zakotiovaly personalni zemy, které by mily pozitivné ovlivnit
interni procesy Useku cestovniho ruchu a zkvalitt praci Destingniho managementu
CK.

V prvnim gipad se jednalo o vznik nové pozice PR & E-marketinghaizra,
ktery by grevzal ¢innost v &chto dvou oblastech. Prim&rrbylo paitano s polovinim
Gvazkem pro tohoto pracovnika, s naslednou moznas$ieni pracovni smlouvy.fBsun
téchto aktivit by wvyraza posilil inovativni schopnosti stavajicich z&smanky
Destin&niho managemeniK.

Druhy néavrh byl koncipovan jako fgfazeni jedné ze stavajicich pracovnic
Destingniho managementuCK na vy3$i vedouci pozici, s vyléenim ostatnich
sowasnych aktivit spojenych £nym chodem tohoto subjektu tak, aby bylo docileno
vétSi odbornosti ¥izeni organizace a vedeni zsmand. Vzhledem k tomu, Ze znou
pracovni naplé sowasné vedouci Useku cestovniho ruchu by nebyly saplnSechny
zasadni¢innosti Destinaniho managementGK, vznikl zde prostor pro nové pracovni
misto, které by vippad vhodného obsazeni vyraznposililo kreativni tym
Ceskokrumlovského rozvojového fondu s.r.o..

Ucelem této diplomové prace bylo stanovit navrhy [@psi organizaci &izeni
cestovniho ruchu v destinaCesky Krumlov. Tento cil byl naptn, a to jak vyzkumem

v analytickécasti prace, tak konkrétnimi vystupyasti syntetické a aplikai.
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10. Summary

In the conclusion is neccessary to summarize thergé contribution of this work.
The aims were defined on the basis of methodicadlsy which fulfilled every research
of this graduation thesis.

The literature survey appointed important defimtioof the destination
management, which formed the professional backgrdan analytical and syntetic part
of his work. Clarify key concepts not only in maeagent and marketing of tourism, but
also the basis for cooperation and coordinatioivisies.

Performed analysis approached the issue of ddstinabanagement irCesky
Krumlov. The research was begun with analysis o tdurrent state of tourism
management in this town, which detected major ifigoéions in the coordination
of the department of Tourism. Consequently, thwalysis of management models
from other destination in the Czech republic argb ah foreign countries, was processed.
Their research has brought important knowledge hef juridical and financial terms
of tourism management. The analytical part was lcaled by the research of bussiness
enviroment in theCesky Krumlov. It was important for understanding tt@ans
of the relations between privat and public spheriaé town.

Knowledge identified from the analysis served las main basis for generating
proposals, which were introduced in the syntetit phathis work. Specific proposals were
created in such a way, so they can be easy realiztte future. The proposal part was
cutted off from primary intention to transform ale organization, due to recognized
imperfection in coordination of the relationshipthvibussiness subjects in the town.
As the default communications platform was chosentype of professional meetings —
JourFix, which should help to establish and extesidtions between tourism association
and Destination managemerk.

It was processed by main critical zones, during ttoordination of intern
imperfections. Proposals was segmentationed togeaés of formal, financial
and personal changes, which should help to bettganization of in the Department
of tourism.

As a formal proposal was suggested the changbeohame of this organization.
From original title ,Destinéni managementesky Krumlov* to the english mutation
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,Destination management compa@gsky Krumlov* (DMC Cesky Krumlov). This term
was chosen because of it’s agreeable with thelaeta@nology.

Proposals in the zone of financing was summanazgdagitation to increase basic
knowledge what tourism brings to the town andntsabitants too. Currently, the only way
to increase support of tourism is the positiveblpbg from tourism and not tourism
subjects.

Proposal part was finished by personal changeshwhould positively influence
inner processes of this Department and improve gbality of work at Destination
managementK.

In the first case was arisen new position of PR-&&keting manager, who should
take over the activity in this two zones. This jollace was primarily calculated as part-
time, with the opportunity to extend the employmetntract. The movement
of those activities should improve the innovatidldgies of current staff.

The second proposal was conceived as a promotiamefof current employee
to the senior position. All other current activitgsich are involved in ordinary duties were
cancelled. This solution should lead to better mganeent skills. Considering that a change
the workload of current head of Tourism Departmeas not fulfilled all basic activities
of Destinantion manageme€@K. That is why was created a space for a hew wade
which should support the creative teanCeskokrumlovsky rozvojovy fond s.r.o..

The purpose of this graduation thesis was appoimteaposals for better
organization tourism management in the destinatibiesky Krumlov. This aim was
fulfilled by the research in analytical part and ity specific out-puts in the synthetical

part of this thesis.
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