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UvVOD

Tento material , Destinaéni management v Ceské republice” je doplitkovym uéebnim textem,
ktery ma za ukol rozsifit znalosti studenti Masarykovy univerzity v Brn¢€, Ekonomicko-
spravni fakulty studujici studijni smér Regiondlni rozvoj a cestovni ruch.

Studijni text se po definovani pojmii spojenych s destinacnim managementem zabyva touto
problematikou nejdiive v obecné, teoretické roviné a poté aplikované na podminky CR. Po
vysvétleni a pochopeni teoretickych zakonitosti je uvedeno nékolik ptikladii z praxe fizeni
turistickych destinaci v Ceské republice, véetné nalezeni podobnosti a jejich komparace,
pripominek a moznosti zlepseni. Jsou také nastinéna nejvetsi uskali, které vyvstavaji pii fizeni
destinaci v CR.



1 Uvod do problematiky destinaéniho managementu — teoreticka
cast

1.1 Potieba Fizeni, definice pojmi

V dobé globalizace spojené se zvySovanim konkuren¢niho boje na jedné stran¢ a stale
rostoucimi naroky névstévnikl na stran¢ druhé, mohou obstat pouze systémovée fizené a na trh
orientované destinace. Proto v sou¢asném obdobi silici konkurence a novych trendu turisticky
vyznamné destinace piijimaji a realizuji rizné programy podporujici rozvoj podminek pro
cestovani a pro prildkani resp. udrzeni navstévnikd. Jednim z prostiedkll je uplatiiovani
novych, modernich forem fizeni cestovniho ruchu a marketingu a to i v ramci menSich
regionti. Zejména v turisticky vyspélych zemich reaguji jednotlivy poskytovatelé sluzeb
cestovniho ruchu na zvySujici se konkurenci snahami o sjednoceni a organizaci poskytovatell
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destinaci.

1.1.1. Pojem destinace

Jesté nez se budeme zabyvat destinaénim managementem, musime si definovat, co to vlastné
destinace je. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu pod pojmem destinace cestovniho ruchu
rozumi ,,cilovou oblast v daném regionu, pro kterou je typickd vyznamna nabidka atraktivit a
infrastruktury cestovniho ruchu v SirSim slova smyslu zemé, regiony, lidska sidla a dalsi
oblasti, typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami a dalsi
infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je velkd dlouhodoba koncentrace
navstévniki“ (Paskova, Zelenka, 2002). Obecné lze fici, zZe destinace cestovniho ruchu je
pfirozenym celkem, ktery mé4 z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedinecné
vlastnosti odlisné od jinych destinaci. Destinace jako ,,produkt cestovniho ruchu® se chape
jako systém slozeny z jednotlivych poskytovateli sluzeb (napif. ubytovaci a stravovaci
zafizeni, dopravci, sportovni zafizeni apod.) ovliviiovanymi okolim, ve kterém pusobi
(politické, ekonomické, spolecenské, ptirodni prostiedi).

1.1.2. Pojem destinaéni management

Na zdkladé¢ vySe vysvétleného pojmu ,destinace, mizeme ,destinani management*
definovat jako ,soubor technik, nastroji a opatfeni pouzivanych pii koordinovaném
planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané
destinaci (Paskova, Zelenka, 2002). Destinace jako celek je vlastnim produktem v cestovnim
ruchu (jak uz bylo vySe uvedeno) a konkuren¢ni jednotkou v cestovnim ruchu. Z toho
vyplyva, ze musi byt odpovidajicim zplisobem strategicky fizena a proto je pojem destinacni
management ¢asto definovan jako nejvyzralejsi forma fizeni cestovniho ruchu v turisticky
vyspélych destinacich. V Sir§Sim pojeti mize byt ovSem destinaéni management chapan
obecné jako spoluprace a kooperace poskytovatelll sluzeb za ucelem efektivnéjsiho tizeni
cestovniho ruchu v tUzemi. Pravé kooperace subjektli pisobicich v cestovnim ruchu je
klicovym principem destinacniho managementu, kterému se budeme vénovat podrobnéji v
nasledujicim textu.



Spoluprace subjekti a budovani turistické organizaéni struktury proslo v turisticky vyspélych
evropskych zemich' a regionech nasledujicim vyvojem:

e v 50. a 60. letech byla zakladana reklamni sdruzeni v turistickych regionech, byla to
doba ,,reklamnich §titG*. Hosté piijizdé€li do regionu vétSinou sami od sebe (nejcastéji
na doporuceni zndmych ¢i piibuznych),

e 70. a 80. léta predstavuji éru klasickych lokalnich a regionalnich turistickych
organizaci. Subjekty cestovniho ruchu se sdruzovaly do spolkll (sdruzeni)
poskytovatelll turistické nabidky a sluzeb urcitého regionu. Jejich hlavni €innosti
byla spolecna reklama a propagace, organizace informacnich center a jinych sluzeb
pro turistické region,

e pro 90. léta je specifikem zakladani a rozvijeni destinacniho managementu.
Organizacni struktura se koncentruje do strategicky fizenych nabidkovych a
konkurenceschopnych jednotek, partnefi se spojuji do strategickych kooperaci a
vytvaii se management riznych odbytovych systému s pfimym prodejem.

1.2 Destinacni versus podnikovy management

Destinaéni management se podstatné odliSuje od podnikového managementu. U
managementu destinaci se jednd o spolecné fizeni a marketing velkého poctu rtiznorodych
partnert, ktefi jsou relativn¢ autonomni a maji vlastni pravni subjektivitu. Rozhodnuti tykajici
se fizeni destinaci by méla byt vysledkem konsensu co mozna nejvice zainteresovanych
subjektl v cestovnim ruchu véetné rezidentd, které jsou cestovnim ruchem také ovliviiovani.

Na rozdil od podnikového fizeni md management destinaci pfispét k rozvoji sdruZenych
jednotek v prislusném uzemi, coz nevylucuje ani spolupraci subjektt, kteti viici sobé mohou
stdt v ramci destinace v konkurenénim postaveni. Tato skutecnost fizeni destinaci znacné
znesnadnuje. U podnikatelskych subjektd stoji v poptedi individudlni zijem s cilem
doséhnout zisk.

roMr

Vzhledem k velkému poctu subjektll v destinaci provadi fizeni destinaci specidlni organizace
vytvofena k tomuto ucelu nazyvand destinacni spolecnost, turistickd organizace, fidici
jednotka destina¢niho managementu apod. V takové organizaci by mélo byt zastoupeny jak
subjekty vetejného, tak i soukromého sektoru a podilet se tak na rozhodovani soucasné — viz
nasledujici text.

Pfi fizeni destinaci vyvstavaji mj. nasledujici specifika:
e ne zcela jasné, obtizné meétitelné, nékdy kontroverzni cile v rdmei destinace,

e omezené moznosti vlivu managementu destinace na jednotlivé nabizejici v
cestovnim ruchu, které jsou nezavislymi subjekty,

e velky vliv zdjmovych skupin — turistické organizace jsou konfrontovany celou fadou
riznych z4jmovych skupin (napi. rezidenti, zivnostnici, dopravci, hoteliéfi,
zaméstnanci turistické organizace, ekologické organizace atd.), které mohou mit
protichiidné zajmy,

e nutnost legitimace v socio-politickém prostiedi.

! Za takové zem& miizeme povaZovat napi. Rakousko, Svycarsko nebo Francii.



Obecné plati, Ze spoluprace v ramci destinaéniho managamentu je G¢inna pfi omezeném poctu
subjektl a relativné jednoduchych cilech takové spoluprace. Faktorem uspéchu v takovych
formach spoluprace je vysoka mira vzajemné divéry mezi zainteresovanymi subjekty. Je také
ziejmé, Ze management destinaci v tomto Uzkém pojeti je aplikovatelny pouze v turisticky
exponovanych oblastech, ve kterych patii cestovni ruch k pilitiim ekonomické zakladny a kde
pocet navstévnikl prekracuje ,kritickou* hranici pro budovani vyspélych forem destinacniho
fizeni.

1.3 Kooperace jako kliCovy princip destina¢niho managementu

Spolupréce subjektl je diilezitd zejména proto, Ze kooperovanim vznikaji synergické efekty —
zejména vzhledem ke struktufe malych a stfednich podnikd dochazi k efektivnéjSimu
vyuzivani prostfedkll, implementaci inovaci, zavadéni novych metod fizeni a fizeni kvality,
vznikaji Uspory z rozsahu, lze lépe celit negativnim externalitim atd. Navic v ramci
destina¢niho managementu a marketingu jsou zabezpeCovany i takové ukoly, které nejsou v
silach nebo zajmu jednotlivcl — napt. budovani a péce o znacku destinace.

Kooperace mezi subjekty cestovniho ruchu, kteti jsou zapojeni do destinaéniho managementu
musi byt zaloZena na vzajemné vyhodnosti a nalezeni spoleénych zajmt zucastnénych stran.
Jde o identifikaci oblasti spoluprace a definovani vhodnym forem vzajemné kooperace mezi
subjekty s vlastni pravni subjektivitou. V pripad¢ podnikatelskych subjektt, jejichz primarnim
cilem je zisk a dosahovani individudlnich z4jmu, je prostor pro spolupréaci zpravidla ostieji
vymezen a formy kooperace jasnéji specifikovany nez v ptipadé vetejného sektoru. Z toho
také vyplyva, Ze formy spoluprdce a vysledna aktivita destinacnich spolecnosti je
determinovana typem subjekti, jez jsou do fizeni destinace zapojeni.

Pfi rozhodovani o moZznosti spolupriace se v ptipad¢ podnikatelskych subjektli porovnava
uzitek s transak¢énimi ndklady, které vznikaji pfi vytvareni a formalizaci vztah. Mira ochoty
podnikatelskych subjekti ke kooperaci je funkci uzitku pométeného transakénimi naklady.
Graficky Ize tuto zdkonitost znazornit nasledovné.

Obr. 1: Mira ochoty ke spolupraci subjekti
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Zdroj: BIEGER (ucebni text)



Da se tici, ze kooperace zptsobuji tim vyssi transakéni naklady, ¢im

e VEtsi je pocet subjektu,

e hor$i je informovanost, predevSim o nasledcich spoluprace

hospodatskych ucinki pro partnery,
e horsi je kvalifikace ucastnikd,
e méné divery je mezi Gcastniky,
e nejasnéjsi je pocet alternativ,
e nejistéjsi je vyvoj v relevantnim okoli,

e heterogennéjsi jsou cile partnerti.

1.3.1. MozZnosti kooperace v destinaci

a moznych

V souvislosti s vytvarenim systému funk¢ni destinace pfichdzi do tvahy nékolik moznosti

spoluprace mezi subjekty (viz nésledujici schéma).
Obr. 2: Moznosti kooperace v destinaci
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Zdroj: BIEGER (ucebni text)

Horizontalni kooperace

KOOPERACE V RAMCI
KOMPETENCE <« > ODVETVI

Horizontalni kooperace probihd mezi podniky se stejnym nebo podobnym piedmétem
¢innosti, cilem je dosaZeni vys$i efektivity cinnosti prostiednictvim uspor z rozsahu.

Prikladem mutize byt spolecné prani pradla riznych ubytovacich zatizeni.

Vertikalni kooperace

Vertikalni kooperace probihd mezi podniky s rdznorodym piredmétem cinnosti, které
produkuji jednotlivé komponenty produktu v cestovnim ruchu, cilem je optimalizace produktu
(Cas, néklady, kvalita). Napt. spoluprace mezi leteckymi spole¢nostmi, hotely, restauracemi

apod.).



Laterdalni kooperace

Tento zplsob kooperace je realizovan mezi podniky z riznorodych oboril s cilem vymény
strategickych zdroji (naptf. kompetence, know-how, pfistup na trhy). Napt. spoluprice
destinace s obchodnimi fetézci.

Aglomeracni efekt

Aglomeracni efekty jsou definovany jako prostorova koncentrace riznych aktivit (srov. Napf.
s Christallerem), umoziujici vznik bodu atraktivit (napf. kombinaci sluzeb a nabidky vyziti) a
tak moznosti zaujeti pozice na trhu.

ZkuSenosti z praxe turisticky vyspélych zemi ukazuji, Ze realizace strategickych siti ve smyslu
,virtudlniho* podniku vyZzaduje:

e uznani nutnosti a smyslu kooperaci kazdého jednotlivého subjektu,
e rozvoj kooperaci,
e dlouhodobé zajisténi a jejich dalsi rozvoj.

Nutnost kooperaci je tim vice uznavéna, ¢im

e niz8i jsou transakéni ndklady, néklady na ziskani relevantnich informaci,
komunikac¢ni nédklady v porovnani s uzitkem,

e jasngj$i a kontrolovatelné;jsi jsou cile kooperaci,

v

e jasngj$i je definovani profitujicich uzitkem, resp. ¢im mensi je skupina zdjemcii za
timto stojici,

e lepsi kompetence jsou vnaseny do kooperaci.

K témto podminkdm kooperace se vazi rizné teoretické pfistupy, napf. nova instituciondlni
ekonomie, teorie vetejné volby, teorie transakcnich nakladi atd.

Podle druhu spolupracujicich subjektii rozeznavame tfi typy kooperace.

1.3.2. Kooperace mezi podnikatelskymi subjekty

Vyse uvedené formy spoluprace vedou k vytvofeni podnikatelské sité, mezi ¢leny mély
fungovat vztahy, které se vyznacuji stabilitou a které ptesahuji hranice vlastniho podniku.
Realizace trvalé kooperace vyzaduje uznani potieby spoluprace, jasny podnikatelsky zamér a
moznost dalsiho dynamického rozvoje modeli spoluprace. Podnikatelskou sit” miize ohrozit
nekoordinovana spoluprace nebo koncentrace podnikatelskych subjektli na bezprosttedni
maximalizaci kratkodobych vynosii.

Podnikatelské sit¢ se mohou vytvaret napt. v oblasti:

e nabidky — napt. vytvéateni produktovych balickt, spoluprace napt. mezi restauracemi,
obchody se sportovnimi potfebami, zdbavnich podnikli apod.,

e financovani — spole¢n¢ financované projekty, Zadosti o podporu nebo pijcky na
spole¢né projekty,

e odbytovych trhli — diky vétsi trzni sile vznikaji lep$i moznosti ziskdni novych a
udrzeni stavajicich zakaznikl (napt. vérnostni programy, bonusové programy),

e nakupu — velké podniky (nebo sit€) maji lepsi vyjednavaci pozici viici dodavatelim a
z toho plynouci vyhodnéjsi odbératelské podminky,



e pracovniho trhu — spoleény néabor pracovnikli, sezénnich pracovniki, spolecné
koncepty fizeni a rozvoje lidského kapitalu (napt. diky jednomu odborné Skolenému
pracovniku),

o transferu technologii a know how — vytvafeni informac¢nich systéml a databank,
rezervacnich systému, spole¢ny vyzkum trhu, spolecna technologicka zatizeni (napft.
ctecky jizdenek) apod.

1.3.3. Kooperace verejného a soukromého (podnikatelského) sektoru

Spolupréace soukromého a veifejného sektoru (PPP = public private partnership) je v posledni
dobé¢ casto sklonovanym tématem a to nejenom v odborné literatuie. Rozsah a kvalita nabidky
sluzeb v cestovnim ruchu neni dédn pouze Urovni ubytovacimi, stravovacimi a jinymi
zafizenimi, které vétSinou provozuji soukromé subjekty. Nabidka je podminéna
infrastrukturnim zdzemim, o jehoz fungovani se zpravidla staraji vetejnopravni instituce. Ty
svymi Cinnostmi zasahuji do cel¢ fady ¢innosti ovliviiujici jak nabidku cestovniho ruchu v
regionu, tak i jednotlivé subjekty v cestovnim ruchu.

Uspokojovani potteb Ucastnikii cestovniho ruchu v destinaci zavisi jak na nabidce sluzeb
poskytovanych riiznymi podnikatelskymi subjekty tak i na kvalit¢ vefejnych sluzeb. Z
pohledu navstévniki jsou sluzby cestovniho ruchu poskytované podnikatelskymi subjekty i
organy vefejné spravy komplementarni a navzdjem se do jisté miry podminuji, pficemz
navstévnik vétSinou nerozliSuje, kdo danou sluzbu poskytuje.

Zakladni oblasti kooperace na urovni regionu by meély spocivat v oblasti marketingové
propagace regionu, tj. zajiStovani ucasti na veletrzich, rtizné prezentace, workshopy, pifimé
obesilani riznych akci, prace s tiskem a médii atd. Ur¢itym problémem muze byt koordinace
a zajiStovani téchto a dalSich aktivit pro turisticky region, ktery svym vymezenim
nekoresponduje s tzemné-spravnim Elenénim statu (to se tykd zejména subjektli z verejného
sektoru). Vyse uvedené vystupy spoluprace mohou byt dosahovany s nizSimi naklady, nez
kdyby kazdy subjekt tyto ¢innosti vykonaval samostatné, efektivita ¢innosti je tedy vyssi.

1.3.4. Kooperace mezi verejno-pravnimi subjekty

Jedna se o formy spoluprace mezi subjekty vetejného prava. V tomto piipadé piipadaji
nejCastéji do uvahy formy spoluprace mezi obcemi, dobrovolnymi svazky obci apod. a to
zejména na lokalni a regionalni Grovni.

Destina¢ni management pfitom nemusi vychdzet jenom z uzemniho principu, ale mize byt
zalozen na kooperaci mezi subjekty, které se specializuji na urcité formy cestovniho ruchu.
Typickym ptikladem takové spoluprace muize byt napi. management lazenskych destinact,
kongresovych mist apod..

1.4 Organizace destina¢niho managementu

Z pohledu managementu cestovniho ruchu se vSeobecné fesi zdkladni problém, a to je
ustanoveni zpusobu organizace cestovniho ruchu v jednotlivych turistickych regionech.

1.4.1. Turisticky exponované regiony

Ke koordinaci a organizatnimu zajiSténi aktivit spojenych s realizaci destinacniho
managementu vytvareji piislusné podnikatelské i vefejnopravni subjekty specialni organiza¢ni
jednotku — spole¢nost pro management destinace (synonyma: turisticka organizace, destina¢ni
spole¢nost). ,,Spolecnost destinacniho managementu je organizace zaméfend na management
destinace v oblasti vytvaieni a prosazeni destinace a jejich produkta cestovniho ruchu na trhu,
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realizuje zaméry destinacniho managementu. Spole¢nost destinaéniho managementu je
zamétfena na vyvoj a aktivni prodej hlavnich produktl, koordinuje a fidi tvorbu produkth
cestovniho ruchu, cenovou politiku a aktivni prodej destinace. Je zpravidla podporovana nebo
vytvofena hlavnimi poskytovateli sluzeb v destinaci.“ (Paskova, Zelenka, 2002)

Zakladnim ukolem spole¢nosti pro management destinace je propojit pravné samostatné
poskytovatele sluzeb v cestovnim ruchu jako jsou hotely, pensiony, podniky, infrastrukturni
zafizeni a jiné poskytovatele sluzeb do sdruzeni (svazu), ktery mize v zavislosti na mistnim
kontextu plnit fadu tkoli, od koordinace nabidky az po navstévnicky management. Na lokalni
a regionalni irovni mazou hrat v téchto svazech vyznamnou nebo dokonce dominantni roli
organy vefejné spravy (obce, regiony).

Tyto organizace jsou vytvafeny na lokalni a regionalni tirovni a maji celou fadu ukolt. Jaké
konkrétni ¢innosti by méla spole¢nost pro management destinace vykonavat a pro¢? Shrneme-
li ndzory zahrani¢nich autord na tuto problematiku, které se riizn¢ prekryvaji a dopliuji, pak
rozliSujeme nésledujici funkce a z nich odvozujeme ukoly organizace. Na narodni Urovni
vétSinou vSechny funkce neplni jedna organizace, ale jsou rozdéleny mezi vice odpovédnych
odbornych subjekti.

Planovaci funkce

Tato funkce vyplyva z faktu, ze produkt v cestovnim ruchu je souhrnem sluzeb, které
navstévnik béhem pobytu v destinaci ,,konzumuje* — doprava, ubytovani, stravovani, zabava
atd. Destinace, miize byt pfirovnana k velkému multipodniku, ktery produkuje sice jeden
produkt, ale protoze dil¢i produkty jsou vytvareny riznymi samostatnymi podniky, je celkovy
produkt vytvaren nekoordinované a nezavisle na sob¢.

Ke konkrétnim tkoltim turistické organizace patii spoluprace s ufady a vliv na stanovovani
cili cestovniho ruchu v misté, pribéznd analyza konkurencni situace, stanoveni jednotné
strategie destinace, zajeti pozice na trhu, provadéni strategie destinace m.j. prostfednictvim
poradenstvi podnikti, prosazovani inovaci apod.

Funkce nabidky

Nekteré dil¢i sluzby, které jsou nedilnou soucasti turistického produktu, by nebyly z
finan¢nich divodid produkovany soukromymi subjekty a tedy ani nabizeny. I kdyz u
nekterych sluzeb zpoplatnéni mozné je, stejné by nestaCilo na pokryti nakladi. Navic by
pravdépodobné mélo negativni efekt na image destinace.Vzhledem k tomu, ze jsou takové
sluzby nebo produkty nezbytné nebo velice zadouci, musi v destinaci existovat urcity subjekt,
ktery by je poskytoval.

Ke konkrétnim ukolim turistické organizace patii zajistovani vetejnych produkti a sluzeb
(turistické cesty, informacni sluzba, doprovodny program pro turisty, péce o hosty), pro které¢
neplati princip vyloucitelnosti (vefejné statky), koordinace nabidky v destinaci a tvorba
nabidkovych balickti (Packages), vytvafeni novych produktl — bud prostiednictvim
poradenstvi a iniciovani pifes soukromé subjekty nebo subsididrné prostfednictvim vlastnich
podnikd, kontrola kvality v misté apod.

Marketingova funkce

Stejné jako u jinych sluzeb je produkt v cestovnim ruchu abstraktni a nehmatatelny. Jeste vice
nez v jinych odvétvich zde hraje roli osobni kontakt — a to ze strany poskytovateli sluzeb a
domaciho obyvatelstva. Celkovy dojem cesty je zna¢né ovlivnén kvalitou tohoto kontaktu a
nelze ho nikdy s jistotou zarucit pfedem. Pied uskutecnénim cesty tak navstévnik hledd co
nejvice kvazi garanci, které by tuto nejistotu eliminovaly nebo snizovali. K takovymto
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prostiedkiim citaji mimo jiné napt. znacka a image destinace, kterou mlize vytvaret pouze
kolektivni subjekt, nikoliv jednotlivy nabizejici v turistické branzi.

Ke konkrétnim tkolim turistické organizace patii vypracovani marketingové strategie
destinace, péce o image a znacku destinace, podpora prodeje, rezervacni systémy, reklama,
PR, informovani potencialnich hostt aj.

Zastupovdni zdjmii

Funkce vyplyva z toho, ze cestovni ruch vytvari Cetné externi efekty a to nejen v oblasti
hospodaiské, ale i spoleCenské a ekologické. Na jedné stran€ jsou to pozitivni efekty, ale na
druhé stran¢ zpiisobuji aktivity v rdmci cestovniho ruchu nezanedbatelné negativni efekty s
vlivem na ekologii (zne¢istovani zivotniho prostfedi, hluk, emise) a spolecnost (ztrata
kultury, rGst nevrazivosti vici turistim). Z téchto divodi mé vefejnost a politika zajem
ovlivitovat cestovni ruch a zastupovani z4jma odvétvi cestovniho ruchu mé velky vyznam.
Turistickd organizace musi vykonévat tuto funkci, protoze ma k tomu lepsi pfedpoklady nez
jednotlivy poskytovatelé sluzeb.

Ke konkrétnim tkolim turistické organizace patfi senzibilace obyvatelstva pro cestovni ruch,
koordinace z4jmu v rdmci branze, zastupovani turistickych zajmi vici aradiim a vetejnosti.

1.4.2. Strategie pro regiony, které nemaji potencial pro vznik managementu
destinaci

Regiony, kde intenzita cestovniho ruchu nedosahuje hranice, ktera je potifebna pro realizaci
managementu destinaci a které svoji nabidkou nemohou uspokojit ptili§ velké mnozstvi hosti,
by mély vyuzit odpovidajicich metod destinaéniho managementu.

Mozny pftistup k posileni pozice na trhu mize spocivat napt. v zalozeni dostate¢né velkym
poctem poskytovatell sluzeb spolec¢nosti pro rozvoj a uplatnéni na trhu, organizované podle
soukromopravnich principt. Tato spole¢nost by pak zabezpecovala nasledujici marketingové
funkce: zajiSténi kvalitni nabidky stanovenim z&vaznych kritérii kvality a jejiho provéfovani,
cely externi marketing (prezentace nabidek, produkce reklamnich prosttedkd, prace s
vetejnosti, podpora prodeje a prodej), vytvareni produktovych balickt a jejich aktivni prodej,
prazkum trhu a dalsi rozvoj stézejnich nabidek.

Vyse uvedené funkce a tkoly turistické organizace jsou podstatné redukovény a to zejména
na marketingové aktivity.

12



2 Destinaéni management v podminkach CR - vychodiska

2.1 Potencial cestovniho ruchu v CR

V Ceské republice je témét 80 % uzemi vhodného pro rekreaéni Gidely. V zemi se nachazi
mnozstvi historickych, kulturnich a technickych pamatek. Existuje hustd a dobfe znacena sit’
vzajemné propojenych turistickych stezek a tras. Na cestovnim trhu CR vznika nabidka
novych produktl napf. méstské, kongresové a incentivni turistiky, sportovni turistiky a
cykloturistiky, kulturni turistiky, venkovské turistiky. V nékterych regionech se rozviji
tradi¢ni lazenstvi.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze potencial cestovniho ruchu v Ceské republice je vyznamny.
Pro¢ jsou vSak naSe destinace mén¢ UspéSné nez konkurencni destinace se srovnatelnym
potencidlem? Jednim z faktorti ispéchu ¢i netspéchu na vysoce konkurenénim trhu, kterym v
soucasné dob¢ trh cestovniho ruchu bezesporu je, je systém fizeni destinaci.

2.2 Situace a hlavni problémy Fizeni cestovniho ruchu v CR

Organizace a koncep¢ni fizeni cestovniho ruchu v turistickych destinacich patii k zakladnim
rozvojovym probléméim tohoto odvétvi v CR. Ve srovnani s vyspélymi turistickymi
destinacemi typu Rakouska nebo Svycarska jsou formy fizeni cestovniho ruchu v Cesku
nevyvinuté a zhruba odpovidaji vyvojové fazi, kterou prosly nejvyspélejsi destinace v 50. -70.
letech (viz vySe). Tato faze byla typickd jednoduchymi kooperacnimi aktivitami, jez byly
zaméiené piredevSim na propagacni aktivity - spole¢na propagace mist a regiond, ucCast na
veletrzich apod.

Soucasné problémy spojené s fizenim destinaci a cestovniho ruchu v Ceské republice mizeme
rozdelit do nékolika (vzajemné se prekryvajicich) skupin:

e nedocenéni vyznamu cestovniho ruchu jako odvétvi s velkym multiplikacnim
efektem, nizk4 politicka podpora cestovniho ruchu — i pfes nesporny vyznam odvétvi
cestovniho ruchu na narodni hospodarstvi (zaméstnanost, regionalni rozvoj, export)
se zatim pozornost politickych reprezentantli ubird jinym smérem a cestovni ruch je
ponékud piehlizen. Toto Ize konstatovat i ve srovnani s jinymi staty Evropy,

o nizka efektivita fizeni a organizace cestovniho ruchu, absence kvalitnich
marketingovych strategii a koncepci rozvoje — vétSina koncepci kon¢i na papife,
jejich uvadéni do zivota Casto vazne,

« nizké zapojeni soukromych subjektii do fizeni cestovniho ruchu - v Ceské republice
jsou do destina¢niho fizeni z velké Casti zapojeny pouze vefejno-pravni subjekty a
jenom velmi omezené podnikatelsky sektor. Slabé zapojeni komercniho sektoru do
fizeni cestovniho ruchu na urovni turistickych destinaci je ovlivnéno nizkou mirou
kooperace podnikatelskych subjektti cestovniho ruchu,

e podhodnocovani potencialu cestovniho ruchu v regionech,

e nizka efektivita spoluprace v ramci dobrovolnych svazkl obci, mikroregionti na poli
cestovniho ruchu a neefektivni podpora meziobecni spoluprice - vytvofené
mikroregiony, které se mohou stat subjektem fizeni cestovniho ruchu v pfirozenych
turistickych regionech zpravidla postradaji ptislusné kompetence a zejména financni
prosttedky, aby tuto funkci mohly efektivné vykonavat. V CR vznikaly
mikroregiondlni sdruZzeni obci velmi Zivelné a zpravidla jako reakce na vytvofeni
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dotacniho tituli a moznost ziskani externich zdroja. Jejich spoluprace je spiSe na
formalni nez konkrétni Grovni,

e neexistence silnych zdjmovych a lobbyistickych podnikatelskych skupin v cestovnim
ruchu, které by héjily a prosazovaly zdjmy svych ¢lent z podnikatelského sektoru.
Ackoliv v Ceské republice ptisobi vice nez 50 profesnich organizaci , vysledky jejich
¢innosti nejsou pfrili§ viditelné,

o nedostatek potfebnych odbornikii pro rozvoj a fizeni destinaci cestovniho ruchu,

e nedostatky v legislativnim a dafiovém systému,

e omezené finan¢ni prostiedky.

Problém nizké miry kooperace v cestovnim ruchu a to nejen v rdmci podnikatelského sektoru,
ale také mezi vefejnou a soukromou sférou, a zatim nevyvinutost zdjmovych a profesnich
skupin mize byt v obecné rovin€ povazovana za klicovy rozvojovy problém celého odvétvi
cestovniho ruchu v CR s vyznamnym vlivem na ¥izeni destinaci cestovniho ruchu.

2.3 Mozné pravni formy pro organizaci destinacniho managementu v
Ceské republice

Pravni formy spolecnosti destinaéniho managementu reflektuji i historicky vyvoj. Podivame-
li se napf. na situaci ve Svycarsku nebo v Rakousku, vétina tdchto organizaci ma formu
spolkli, sdruzeni (Verein). Naproti tomu v sousednim Némecku jsou tyto organizace
koncipovany jako organizace vytvorené obcemi nebo ji vytvorenou organizaci.

Vybéru vhodné pravni formy pro organizaci destinacniho managementu je nutné vénovat
nalezitou pozornost. ZkuSenosti z vyspélych zemi ukazaly, ze pravni forma modernich
turistickych organizaci by méla spliiovat nasledujici pozadavky:

e nezavislost na politickych vlivech (pfedev§$im kratkodobost mysleni v souladu s
politickym cyklem) - pouze tak muze byt zajiSténo prosazovani kontinudlni,
dlouhodob¢ koncipované strategie destinace,

e pruzné rozhodovaci chody, dostate¢na pravomoc vedeni — ptfedpoklad pro nutné,
flexibilni reakce na podminky na trhu a okamzitou situaci,

e financovani podle principu uzitku z fungovani turistické organizace — transparence
ve finan¢ni oblasti,

e zapojeni do celého systému turistickych organizaci na rlznych geografickych
urovnich,

e propojeni s obcemi, vztahy k obyvatelstvu — pokud moZno spoluptisobeni
obyvatelstva vzhledem k velkym externim efektim cestovniho ruchu, soulad s
lokalni politikou cestovniho ruchu,

e minimalni vyse zdkladniho (vlastniho) kapitalu — jistota a nezavislost v hospodarsky
obtiznych casech, zajiSténi kontinualni politiky, diky jisté hospodatské sile miize
organizace ziskat ur¢itou vahu u ostatnich subjekti.

Jak uZ bylo vySe uvedeno, kazda z uvedenych forem ma svoje vyhody i nevyhody, které by
meély byt pfi rozhodovani o pravni forme subjektu nalezité¢ zvazeny. Rozhodnuti o pravni
formé organizace muize byt uskutecnéno na zéklad¢ multikreterialni analyzy. V podminkéach
CR piichazi do tivahy pét potencialné moznych pravnich forem vhodnych pro turistickou
organizaci. Témi jsou sdruZeni pravnickych osob, pfispévkové organizace, fidici subjekt jako
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integralni soucast dobrovolného svazku obci, obecné prospésna spolecnost a spolecnost s
ru¢enim omezenym. Kazda z vyjmenovanych organizaci nabizi urcité vyhody i nevyhody,
které se musi podrobnéji analyzovat s ohledem na funkci a ¢innost organizace a teprve potom
ptistoupit k samotné volbé nejvhodnéjsi pravni formy.

Sdruzeni pravnickych osob je prozatim nejcastéj$i formou instituci, které byly zfizeny pro
GiGely fizeni a organizace turistického ruchu v CR. Vyhodou této formy je, Ze umoziiuje
sdruzeni pravnickych osob z vefejného 1 privatniho sektoru. Ve strukture ale vétSinou
dominuji obce nebo jiné vefejnopravni subjekty, takze vaha soukromych subjekti v
rozhodovani je vyrazné¢ potlacena.

Ptispévkova organizace muize byt podle platnych pradvnich norem zfizena pouze jednim
ziizovatelem a to bud’ obci, krajem nebo staitem. V urcitych ptipadech by tato forma mohla
byt vhodna jako fidici instituce v destinacich se silnym a dominantnim jadrem. Nevyhodou je
vylouceni soukromého sektoru z mozné participace a dale také omezend nezavislost v
rozhodovani.

Ridici instituce jako integralni Gast dobrovolného svazku obci je specifickd forma Fidici
organizace, protoze jejim ziizenim nevznika novy subjekt. Vyhodou je jednoduché zalozeni, v
ptipadé dohody mezi obcemi i snadné financovani ze strany obci. Slabymi strankami je
vylouceni privatniho sektoru z mozné participace a omezena autonomie rozhodovani.

Poslanim obecné prospésné spolecnosti je poskytovat vefejnosti obecné prospésné sluzby za
piedem stanovenych a pro vSechny uzivatele stejnych podminek. Pfi ¢innosti spole¢nost
nejsou vylouceny ani podnikatelské aktivity, které musi byt provadény jako tzv. doplikova
¢innost. Hlavnimi vyhodami je urcitd mira nezavislosti na zakladatelich, moznost propojeni
vetejnopravnich a komer¢nich subjekti v zakladatelské struktufe a moznost ziskavani fady
externich zdroji z riznych datacnich tituli pro neziskovy sektor. Slozitd moznost financovani
ze strany obci patii ke slabym strankam.

Zalozenim fidici spolecnosti jako spolecnosti s ru¢enim omezenym by se piedpokladalo
zpracovani podnikatelského zdméru a zaméfeni jejich aktivit na komercni Cinnosti. Tato
pravni forma je spiSe typickd pro vyzralé formy destinacniho managementu ve vyspélych
turistickych destinacich.

Obecné mizeme pravni formy rozdélit do 3 zakladnich kategorii :

e vefejné,

e komercni,

e smiSené.
V podminkach CR by méla byt zohlediiovana napf. tato kriteria: moznost financovani ze
strany obci, jinych vetejnych zdroji a fondi EU, autonomie fizeni, zapojeni podnikatelského
sektoru, realizace neziskovych a komer¢nich aktivit, zplisob zalozeni atd. Vahami Ize

jednotlivym kriteriim pfifadit vyznam a hodnoceni forem 1ze provést napt. zndmkovanim, kdy
1 = velmi silna stranka az 10 = velmi slaba stranka.

2.4 Moznosti financovani destinac¢ni spole¢nosti

Moznosti financovani fidici organizace cestovniho ruchu budou zasadnim zplsobem
ovlivitovat jeji fungovani a stabilitu. Cile a zakladni zdroje jsou identifikovany a nastinény
zakladnimi principy financovani destinacni spolecnosti. MoZnost vyuziti jednotlivych zdrojt
je v zavislosti na pravni formé destinacni spole¢nosti pochopitelné rizna, a je proto nutné
hledat pro konkrétni pfipad jejich vhodnou kombinaci a nastaveni.
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Cinnost Fidici organizace cestovniho ruchu nebude mit na rozdil od velké &asti funkci
zajistovanych samospravou charakter tzv. narokovatelnych statkil (sluzeb), a proto se mize
financovani daného subjektu svou strukturou i objemem kazdoro¢né¢ vyznamné odliSovat.
Nicméné pro efektivni fungovéani organizace je velmi dilezité zajistit urcitou financni
stabilitu, aby byl zajis$tén jeji kontinualni rozvoj. To znamena, ze je nutné vytvortit dlouhodobé
stabilni slozku piijmi jako zdklad pro financovani zékladnich provoznich funkci. Déle je
potieba diverzifikovat zdroje pro dalsi ¢innosti. Stabilni finan¢ni zdzemi organizacni struktury
cestovniho ruchu je zakladnim ptedpokladem pro ziskdvani vnéjsich zdrojt.

Pro financovani hlavnich aktivit fidici organizace lze identifikovat nasledujici zdroje:
o prispévky zakladajiciho ¢lene (Clentl) vEetné startovaciho kapitalu,

o prispévky podnikatelskych subjektd v destinaci, které profituji z c¢innosti
destina¢ni spolecnosti,

o prispévky od obci, sdruzeni obci, mikroregionii apod.
o mistni poplatky,

o granty, dotace

o zarucni, pfispévkové, uve€rové programy a fondy,

o zdroje z Evropské unie,

o fondy a programy se statni podporou,

o fondy a programy kraju

o soukromé zdroje (sponzoring, individualni darcovstvi),
o nadacni programy,

o apod.

Ne vSechny piispévky museji mit bezpodmine¢né finanéni podobu. Miuze se jednat i o
bezplatné poskytnuti prondjmu kancelaiskych prostor apod.

V turisticky vyspélych destinacich a v idedlnim pfipadé by vétSinu financnich zdroji mély
tvofit pfispévky podnikatelskych subjektii, které maji piijmy (bud’ pfimo nebo
zprosttedkovan¢) z cestovniho ruchu. Napt. v Tyrolsku je na vS§echny podniky v obci uvalena
dan, jejiz vySe je ddna procentem z obratu. Vynos této dan¢ se pouzivd m.j. na financovani
marketingovych aktivit a ¢innost mistni turistické organizace. Ugelem marketingu je piilakat
do destinace dodatecné navstévniky, ktefi zvySi pfijmy mistnich podnikatelti (hoteliéfi,
restauratéti, maloobchodnici, poskytovatelé sluzeb atd.). Tuto dain vSak musi platit i mistni
podnikatelé, ktefi z marketingovych aktivit profituji nepifimo - totiz prostfednictvim trhu, a
kteti maji z rastu ndvstévnikl taktéz prospéch (napft. stolafi, dafiovi poradci, kteti poskytuji
svoje sluzby hoteliériim, restauratériim atd.).
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3 ZkuSenosti s aplikaci principii destinatniho managementu ve
vybranych regionech CR - praktické priklady

V nasledujicim textu jsou uvedeny priklady z riznych regionit CR, které ptindseji ptehled o
naplni a poslani organizaci pro fizeni destinaci.

3.1 Destina¢ni management mésta Cesky Krumlov’

Destinaéni management mésta Cesky Krumlov vznikl v roce 2001 v ramci
Ceskokrumlovského rozvojového fondu s. r. o. Spoleénd s Infocentrem a méstem Cesky
Krumlov zajistuje oficidlni management cestovniho ruchu mésta, plni ukoly v souladu se
svym poslanim, tj. koordinace, podpora a rozvoj cestovniho ruchu v Ceském Krumlové a
okoli.

Cinnosti organizace zajiStuji 2 — 3 kvalifikovani pracovnici s adekvatnim vzdélanim a praxi.
Ceskokrumlovsky Destinacni management ziskal v roce 2004 cenu Czech Tourism Prize, za
vyznamny pfinos v oblasti cestovniho ruchu.

Nastroje ¢innosti Destinacniho managementu jsou vymezeny nasledovné:

e partnerskd spoluprdce s kompetentnimi subjekty v lokalnim, regiondlnim,
celorepublikovém 1 mezinarodnim méftitku,

« marketingova a komunikaéni strategie destinace Cesky Krumlov,
e management kvality, profesionalizace sluzeb, vzdélavani,
e koordinace mistnich subjektt a aktivit,

e tvorba a iniciace kompletnich turistickych produktt.

3.1.1. Koncept Destina¢niho managementu (DM)

« Existence oficialniho DM mésta Cesky Krumlov je dnes pro mezinarodni profesni
skupinu cestovniho ruchu samoziejmosti, v souladu s pievazujicimi trendy v ramci
EU je DM automaticky predpokladanym kontaktnim partnerem pro vSechny aspekty
cestovniho ruchu a poskytuje profesionalni servis,

e DM spoluvytvaii a garantuje oficidlni marketingovou a komunikaéni strategii
destinace Cesky Krumlov v dlouhodobém horizontu, méa nezastupitelnou roli
koordinatora vyvoje cestovniho ruchu, svymi profesiondlnimi znalostmi a
zkuSenostmi analyzuje situaci a navrhuje feSeni v souladu se strategickym planem
mésta, sleduje a vyuzivda mozZnosti rozvojovych grantovych projekti, které
koresponduji s dlouhodobou strategit,

e DM je vedle Infocentra povétenou oficidlni turistickou autoritou s divérou a
mandatem mésta, komunikuje se subjekty cestovniho ruchu a kultury v mistg,
iniciuje tvorbu spoleénych produktd, spolupracuje na managementu kvality,
vzdélavani, osvétou plisobi na vztah obyvatel k rozvoji cestovniho ruchu,

e DM je hlavnim ¢initelem krizového managementu cestovniho ruchu. DM poskytuje
bezprostiedni, adekvatni a pravdivd sdéleni, reaguje okamzitou informacni a

2 Viz. ww.ckrumlov.info.cz
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komunika¢ni kampani s cilem eliminovat nepfiznivé dopady na rozvoj cestovniho
ruchu v destinaci,

e DM vytvaii platformy spoluprace se zahranicnimi partnery, zprostiedkovava
zkuSenosti a znalosti mezinarodniho cestovniho ruchu, je kompetentnim partnerem
pro regionalni i nadregiondlni instituce a autority nejen v cestovnim ruchu,

e DM je spolu s Infocentrem a tiskovym mluvéim mésta spolutviircem vnéj$ich PR a
image Ceského Krumlova,

e V ramci spoluprdce s pracovniky meésta, mistnimi potadateli kulturnich a
spoleCenskych akci, zdej$imi podnikateli v oblasti cestovniho ruchu, zastupci
neziskovych organizaci ¢innych v oblasti kultury aj. je rovnéz spolutviircem
vnitinich PR mésta.

3.2 Destinaéni Management Moravsko-Slezsky, o.p.s.’

Destina¢ni Management Moravsko Slezsky je konkrétnim vystupem aktivit poradenské
spole¢nosti Enterprise plc, s. r. o., kterd zvitézila ve vybeérovém fizeni pro zpracovani
strategickych dokumentt turistického regionu Severni Morava a Slezsko — kontrola, n&jaké
dal$i dokumenty?

Poslani destinaéniho managementu je definovano jako: ,,slouZzit regionu v oblasti zajiSténi
koordinace dlouhodobé udrzitelného rozvoje sektoru cestovniho ruchu a tim zasadné
napomahat zvySeni jeho prodejnosti jako destinace na cilovych trzich®.

Za takto stru¢né vymezenym poslanim stoji zejména:

e slouzit regionu — ¢innost se povazuje za sluzbu regionu, resp. subjektiim z vetejné,
soukromé i neziskové sféry, zainteresovanym na rozvoji cestovniho ruchu v regionu,

e v oblasti zajisténi koordinace - koordinaci rozvoje se mysli zejména:

o organizaci iniciativ a aktivit, postavenych na vzajemné vyhodné partnerské
spolupraci Sirokého spektra zainteresovanych subjektl a ve svém disledku
prinésejici rostouci ptinosy ze sektoru cestovniho ruchu,

o motivaci zainteresovanych subjektil k uvedené vzajemné vyhodné partnerské
spolupraci,

o rozvoj odborného potencialu cestovniho ruchu v regionu,
o orientaci na intenzivni vyuziti potencidlu rozvoje cestovniho ruchu v regionu,

e dlouhodobé udrzitelny rozvoj sektoru cestovniho ruchu - tedy rozvoj,
neposkozujiciho zakladni zdroje (atraktivity, image, folklér atd.) uplatnitelnosti
regionu na cilovych trzich,

e napomahat zvySeni jeho prodejnosti jako destinace — tedy zvySeni prodejnosti
regionu jako turistick¢ destinace zejména formou pfipravy a vytvareni produktl a
produktovych bali¢kd a jejich u¢inné marketingové podpory na cilovych trzich —
tedy peclivé identifikovanych a srozumitelné popsanych segmentech trhu cestovniho
ruchu, nejlépe odpovidajicich moznostem a potencidlu cestovniho ruchu regionu.

*viz. www.enterpriseplc.cz/cz/destinacni-management.php
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Vize organizace je zni: ,,Profesn¢ orientovana organizace, po jejichz kvalitnich sluzbach je
poptavka od subjektl, zainteresovanych na rozvoji cestovniho ruchu v regionu a to zejména
diky intenzivnimu rozvoji tohoto sektoru, respektujicimu principy dlouhodobé¢ udrzitelnosti a
tvoficimu vyznamny podil na zaméstnanosti a piijmech regionu*.

Strategie destina¢niho managementu je roz¢lenéna do 6 oblasti:

V oblasti vytvaieni turistickych produktu:

a) z jednotlivych dil¢ich produktli vytvaret produktové balicky, které budou
jednoznacéné zacilené na vybrané cilové skupiny, budou mit svou znacku, jasné parametry,
garance, cenu a dopliikové sluzby a budou fesit absenci skutecnych produktti a produktovych
balickd.

V oblasti propagace:

a) zaméfit se primarné¢ na propagaci destinace — Severni Morava a Slezsko - jako
potencialn¢ konkurenceschopné destinace cestovniho ruchu na narodnich i mezinarodnich
trzich, jako typické stfedoevropské destinace, hlasici se k historii a soudasnosti Ceské
republiky,

b) zaméfit se na propagaci produktli cestovniho ruchu (tedy ne jejich komponentt /
polotovari nebo subdodavatelil) charakteristickych pro tuto destinaci a vzhledem k cilené
ptipravé téchto produkti pro identifikované cilové skupiny pfispét k ristu poctu turisti a
navstévnikl v regionu a k rlstu piijmu ze sektoru cestovniho ruchu,

¢) zam¢éfit se na vytvareni pozadovaného pozitivniho image turistického regionu jako
celku,

d) zamé¢fit se na prezentaci vlastni spole¢nosti destinaéniho managementu.

V oblasti marketingu:

a) uplatnit principy marketingové orientace, tedy orientace na klienta, spocivajici v
jasné definici cilovych skupin — potencialnich kupujicich produktt cestovniho ruchu regionu,
definici pozadované trzni pozice v ramci jednotlivych -cilovych skupin, formulaci
marketingového mixu pro tyto cilové skupiny,

b) vytvafet podminky pro zajiSténi prodeje vytvarenych produktl na trhu, tedy
vytvoreni jakéhosi virtualniho ,,obchodniho domu®, vyuzivajiciho vicekanalového prodeje, tj.
prodeje pies cestovni kancelafe, prodeje pfes internet, ale i prodeje pifes zprostredkovatele
(napft. pres informacni centra, dodavatele dil¢ich sluzeb atd.),

c¢) zajiStovat informacni potieby a pozadavky klientd vyuzivanim jiz vytvoienych
informacnich zdrojt a jejich zefektivnéni

d) podilet se na zvySovani atraktivnosti a pfipravenosti regionu pro specifické

HKlienty* a potencidlni externi partnery (tzv. marketingové prostiedniky), tj. pro média,
potencidlni investory do cestovniho ruchu a donory (fondy EU atd.),

e) podporovat rozvoj odborného potencidlu cestovniho ruchu v regionu, zejména
formou zajisténi vzdélavacich resp. vycvikovych programl a zajiSténi zdrojd, pro jejich
realizaci a zpfistupnéni pro co nejsirsi vrstvy zdjemct,

f) podilet se s partnery na zajisténi rozvoje organizovaného cestovniho ruchu,

g) zajistit marketing pro vlastni spole¢nost destina¢niho managementu.
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V oblasti monitoringu trhu

(). sbér, sledovani a vyhodnocovani statistickych informaci) vytvofit servis pro
zainteresované subjekty a partnery, spocivajici zejména v zajiSténi:

a) interpretovanych sekundarnich informaci o regionalnim, narodnim a mezinarodnich
trzich cestovniho ruchu,

b) piipravy, sbéru a interpretaci primarnich informaci, tedy zajisténi pravidelnych
prizkumt, zamétenych na navstévniky a turisty a vytvéfejici potfebnou zpétnou vazbu o
spokojenosti a pozadavcich klientely.

V oblasti organizace destina¢niho managementu:

a) na zakladé¢ podnikatelského pfistupu, vychéazejictho z optimalniho vyuZiti
dostupnych zdroju zajistit transparentné a efektivné fungujici organizaci aktivit spolecnosti
destinacniho managementu a sektoru cestovniho ruchu v regionu,

b) vytvofit s partnery systém organizace cestovniho ruchu v regionu, postaveny na
internim individudlnim pfistupu k subregionim a k vyznamnym celkiim/partnerim (napf.
euroregiony) a v trzné (klientsky) orientovaném vnéjSim piistupu k cilovym skupinam
navstévniku a turistd,

¢) nebudovat nov¢ jiz existujici fungujici kapacity partnerti v dot¢enych oblastech a na
subdodavatelském principu vyuZzit téchto stavajicich kapacit pro potieby chodu spole¢nosti
destina¢niho managementu a zajisténi potieb cestovniho ruchu v regionu.

V oblasti financovani ¢innosti:

a) zejména pro rozjezd a zavedeni destina¢niho managementu v regionu, tj. pro roky
2003 - 2005 vyuzit k financovani ¢innosti prostiedkll v vefejnych zdrojii (zejména dotacni
program MSK) a pro dofinancovani zajistit zdroje z vlastni ¢innosti pro subjekty v regionu a z
vlastnich zdrojl spolecnosti,

b) pro financovani aktivit v dal§im obdobi (od roku 2006) vychazet z poklesu
dota¢nich prostfedkii a zajistit dofinancovani z vlastni €innosti pro subjekty v regionu, z
podilu na predpokladaném rustu piijmi cestovniho ruchu, tedy zejména z podilu na prodeji
produktii a produktovych balickli cestovniho ruchu a z donorskych zdroji (programy EU,
sponzofi atd.).

3.3 Destinacni spole¢nost SOKOLOVSKO, o.p.s.

Destina¢ni spolecnost Sokolovsko, o.p.s. — spolecnost pro informace a rozvoj cestovniho
ruchu byla zalozena v fijnu 2003 spolecnosti Donex s. r. 0. (Parkhotel Sokolov). Destinace ma
vytvofeno vlastni logo. Cinnosti organizace zajist'uji 2 pracovnici, spolenost spolupracuje s
externimi konzultanty tématickych okruhl (rozvoj venkova a malych mést, agroturistika,
propagace a prezentace, aktivni turistika).

Vznik obecné prospésné spolecnosti ,,Destinacni spolecnost Sokolovsko® je odezvou na
citelnou absenci neziskové organizace, ktera by koordinovala a iniciovala aktivity pfesahujici
pravomoci jednotlivych subjektti ¢innych v regionalnim cestovnim ruchu a ochrané piirody
regionu Sokolovska. Poslanim obecné prospéSné spolecnosti Destinani spole¢nost
Sokolovsko je v prvni fad¢ zajisténi koordinace dlouhodobé udrzitelného vyvazeného rozvoje
segmentu cestovniho ruchu SirS§iho regionu Sokolovska a tim zdsadné napomahat zvySeni
jeho prodejnosti a pozice jako destinace na cilovych trzich. Déale rovnéz vyznamna podpora
pozitivni prezentace regionu v Ceské republice i zahrani¢i, vzdélavani, rozvoje pracovnich
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prilezitosti, malého a stfedniho podnikani i ochrany zivotniho prostfedi v regionu. Tato
¢innost navazuje na program rozvoje cestovniho ruchu a regionalniho rozvoje ze strany Ceské
centraly cestovniho ruchu, Ministerstva pro mistni rozvoj a dalSich statnich instituci véetné
Krajského ufadu Karlovarského kraje aZz po programy rozvoje jednotlivych mést, obci a
dalsich subjekti.

Poslanim destinacni spolecnosti v praxi je zejména zména obrazu Sokolovska jako Uzemi
postizeného tézbou hnédého uhli. Cilem je hlavné koordinace uzké spoluprace mezi
jednotlivymi soukromymi i vefejnopravnimi subjekty cestovniho ruchu v regionu za tcelem
zkvalitnéni a rozsifeni nabizenych sluzeb, podpora pozitivni prezentace regionu v Ceské
republice 1 zahrani¢i, rozvoj pracovnich pfilezitosti, zejména v malém a stfednim podnikani,
ochrana zivotniho prostfedi, vzdélavani a dalsi aktivity.

Vize destinacni spole¢nosti Sokolovsko, o.p.s. je definovana nasledovné: ,,vytvofeni
profesné orientované organizace s kvalitnimi sluzbami jako podminkou poptavky od subjektt
cestovniho ruchu, intenzivni rozvoj tohoto sektoru se zamétenim na zvySeni vyznamného
podilu na zaméstnanosti, investi¢nich piilezitosti a piijma regionu v $irs$i spolupraci vSech
zainteresovanych subjekti.

Cilem cinnosti destina¢ni spole¢nosti je v uzké spolupraci s vedenim mésta Sokolov a
ostatnimi subjekty zajiSt'ovat oficidlni management cestovniho ruchu mésta a regionu a plnit
ukoly v souladu se svym cilem: koordinaci, podporou a rozvojem cestovniho ruchu v
Sokolové a okoli.

3.3.1. Nastroje
K dosazeni cili pouziva spolecnost ndsledujicich néstroju:

e partnerska spoluprace s kompetentnimi subjekty v lokalnim, regionalnim,
celorepublikovém i mezindrodnim méftitku,

e prezentace regionu Sokolovsko v lokalnim, regionalnim, celorepublikovém i
mezinarodnim méfitku,

e management, marketing a komunikacni strategie destinace Sokolovsko s cilem
profesionalizace sluZeb, managementu kvality, vzdélavani,

e koordinace mistnich subjektd,

e tvorba a inicializace kompletnich turistickych produkta.

3.3.2. Strategie Cinnosti destinac¢ni spole¢nosti
Strategie ¢innosti destinacni spole¢nosti Sokolovsko, o.p.s. je formulovana nasledovné:

o vznik a existence oficidlniho destinaéniho managementu mésta Sokolova 1 regionu
Sokolovsko,

e vytvofeni platformy spoluprace se zahrani¢nimi partnery, zprostfedkovani zkusenosti
a znalosti mezinarodniho cestovniho ruchu,

e kompetentni partnerstvi pro regionalni i nadregionalni instituce a autority nejen v
oblasti cestovniho ruchu,

e Destinacni spole¢nost Sokolovsko bude kontaktnim partnerem v oblasti cestovniho
ruchu a poskytuje profesiondlni servis,

J 4

e Destinacni spolecnost Sokolovsko spoluvytvari a garantuje oficidlni marketingovou a
komunikacni strategii destinace Sokolovsko v dlouhodobém horizontu, ma
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nezastupitelnou roli koordinatora vyvoje cestovniho ruchu, svymi profesionalnimi
znalostmi a zkuSenostmi analyzuje situaci a navrhuje feSeni v souladu se
strategickym planem mésta i regionu, sleduje a vyuzivd moznosti rozvojovych
grantovych projektl, které koresponduji s dlouhodobou strategii,

e Destinac¢ni spole¢nost Sokolovsko je vedle Infocentra povefenou oficialni turistickou
autoritou s divérou a mandatem meésta, komunikuje se subjekty cestovniho ruchu a
kultury v misté 1 regionu, iniciuje tvorbu spole¢nych produktl, spolupracuje na
managementu kvality, vzdélavani, osvétou plsobi na vztah obyvatel k rozvoji
cestovniho ruchu

e je hlavnim spolutvircem krizového managementu cestovniho ruchu s cilem
eliminovat neptiznivé dopady na rozvoj CR

e Destina¢ni spolecnost Sokolovsko je spolutviircem vnéjSich PR a image mésta
Sokolova a je rovnéz spolutviircem vnitinich PR mésta

3.4 Cesky raj

Sdruzeni Cesky raj vzniklo s cilem koordinovat aktivity regionu v oblasti cestovniho ruchu.
Predmétem cCinnosti je predevsim koordinace pti propagaci regionu, zajistovani informaéniho
servisu a podpora produktii cestovniho ruchu. Pro dosazeni tohoto poslani SdruZeni usiluje o
spolupraci mezi statem, obcemi, obCany a podnikatelskou vefejnosti zainteresovanou na
cestovnim ruchu. Dosavadni ¢innost SdruZeni se soustfedila pfedev§im na prezentaci a
propagaci regionu prostfednictvim tvorby propagacnich materidlii nebo zajisStovanim
presentace regionu na veletrzich cestovniho ruchu. Sdruzeni Cesky raj je sdruzenim
pravnickych osob a jeho ¢lenové prispivaji na jeho ¢innost podle pfijatého piispévkového
fadu. Ve struktuie zakladateld pfevladaji obce, resp. vefejno-pravni subjekty.

Ve stanovach je ucel a predmét cinnosti definovan nasledovné:

e UcCelem sdruzeni je spoluprace Clenskych obci, mést a dalSich pravnich subjektii s
cilem prispét k rozvoji oblasti Cesky raj predev§im v oblasti cestovniho ruchu,

e pfedmétem cCinnosti je predevs§im koordinace vSech aktivit pfi propagaci cestovniho
ruchu vcetné pfislusnych komplexnich sluzeb, prikazny informacéni servis pro
potfeby cestovniho ruchu s vypracovanym marketingem, a to pifi dodrzovéni
platnych pravnich norem,

e pro dosazeni tohoto poslani sdruzeni usiluje o spolupradci mezi stitem, obcemi,
obCany a podnikatelskou vefejnosti zainteresovanou na cestovnim ruchu pfi
zachovani pfirodnich kulturnich hodnot,

e na zaklad¢ této spoluprace zastupuje zajmy celého regionu navenek,

« spoluprace na vytvofeni strategie rozvoje oblasti Cesky raj.
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4 Shrnuti a ivahy nad funkci destinaéniho managementu v CR

V Ceské republice problematika rozvoje regiontl a fizeni destinaci se zadala rozvijet po roce
2000. Problematika se z teoretické Urovné poznani zacala pomalu ptfesouvat do praxe
regionalnich instituci a podnikatelskych subjektii v cestovnim ruchu.

Na zéklad¢ vyse uvedenych piikladi i jinych zkuSenosti z praxe vyplyva, ze formy fizeni
cestovniho ruchu v Ceské republice jsou zatim ve vyvojové fazi. V regionech, kde byla uz
n¢jaké organizace za ucelem cestovniho ruchu v destinaci ziizena, se stejn¢ zpravidla jedna o
organizaci, kterd se optimalni strukturu teprve snazi najit nebo vytvofit, coz organizace
deklaruji i ve svém predmétu Cinnosti. S jistou mirou nadsazky lze tyto organizace oznadit
jako ,,pfedskokany*. Casto se pii vytvafeni organizaénich struktur postupuje metodou pokusu
a omylu. ReSeni tohoto problému je prozatim ve fazi predkladani navrhi nejvhodné&jsiho
funkéniho modelu organizace. VétSina ndvrhi vychéazi ze zkuSenosti ze zahranici, odkud
prebira rizné modely fizeni destinaci cestovniho ruchu. Pfi vytvéieni téchto organizaci lze
hledat inspiraci v zahrani¢i, avSak diky odliSnému historickému vyvoji, podnikatelskému
prostiedi i jinym podminkam nelze modely jednoduse aplikovat a imitovat.

Jisté pokusy o sestaveni ,,funk¢ni* organizace cestovniho ruchu se jiZ zacinaji realizovat v
fad¢ turistickych regiontt CR. V prvni fazi jsou obvykle zakladana sdruzeni pravnickych osob
(pfedevSim mésta a obce). V dalsi fazi nasleduji snahy o vytvofeni funkéniho destinaéniho
managementu, ktery je podminén zalozenim a fungovanim destina¢ni firmy ¢i destinacni
agentury, jejiz hlavni naplni je realizace marketingovych opatieni a projekti navrZzenych ve
strategii rozvoje daného turistického regionu.

4.1 Organiza¢ni struktura

Uskutecnéni téchto krokti vSak jesté¢ nezarucuje funkcnost managementu. Aby bylo zdarné
dosazeno cile, je nezbytné akceptovat urité zakladni principy, které by vedly k tvorbé
takovéto funkéni organizacni struktury cestovniho ruchu. Vychozim bodem je vyjasnéni si
pozic v ramci organizaéni struktury, coz ptredstavuje definovani vazeb v dané struktuie a
pfesny popis a urceni Cinnosti, kompetenci a zodpovédnosti na vSech Urovnich struktury.
Dalsim bodem je zajistovani informovanosti v rdmci dané struktury a od toho se odvijejici
kooperace. V neposledni fadé je podstatnym bodem financovani, bez kterého nemuize byt
zaruCena samotna realizace projektti a marketingovych aktivit. Praxe ukazuje, ze pravé tento
bod je z hlediska tvorba funkéni organizaéni struktury jednou z nejslabsich stranek. V CR
zatim nejsou soukromé subjekty ochotny pracovat na ,,spole¢né véci* a mira ochoty financné
prispét je jesté nizsi nez ochota spolupracovat.

Pozitivni trend lze spatfovat ve spolupraci s poradenskymi spolecnosti, které kooperuji pti
vytvafeni organizacnich struktur. Malé subjekty iniciujici zaloZeni organizaci pro fizeni
destinaci (u nas zejména obce nebo sdruzeni) vétSinou nemaji dostateéné persondlni
zabezpeceni ani zkuSenosti s takto odbornymi ¢innostmi a je tedy vyhodnéjsi zabezpecit pies
externi firmu.

Jak uZ bylo vySe uvedeno, zaCinaji principy destinatniho managementu do praxe teprve
pronikat. Spoluprace subjekti se v souCasné dobé vétSinou omezuje a koncentruje na
marketingové aktivity — spolecné propagace a reklama regionu vcetné ucasti na veletrzich a
vystavach. O strategickém fizeni regionu a u¢inné koordinaci vSech aktéri v cestovnim ruchu
zatim nemizZe byt ve vétSin€ pripadi fec, tyto aktivity jsou teprve na pocatku. Jak vyplyva z
Sirsi definice destinaéniho managementu, kterd je spojovana se strategickym fizenim, mélo by
byt pravé toto hlavni ndplni organizaci. Tento proces vSak vyzaduje delsi ¢asovy horizont.
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Pozitivnim krokem je uvédomeéni si nutnosti jednotné strategie destinace a vypracovani
potfebnych dokumentti, coz si kladou za cil 1 spole¢nosti uvedené v predchozi ¢asti textu.
Nezbytnosti je vSak jejich uvedeni v zivot a ne pouhd deklarace na papiie nebo ulozeni do
Supliku.

Jak vyplyvéa z uvedenych ptikladii, organizace pro fizeni destinaci se neorientuji pouze na
kratkodobé cile s relativné rychle viditelnymi vysledky, ale uvédomuji si nezbytnost
orientovat se na dlouhodobé cile a podporovat trvale udrzitelny cestovni ruch.

Tyto organizace se vedle infocenter nebo ve spolupraci s nimi snazi nastartovat vytvareni
produktovych balicktl z jednotlivych dil¢ich komponent od rtiznych nabizejicich v cestovnim
ruchu. Jak bylo uvedeno v jednom z piikladi, provize z prodeje téchto balickti mohou byt z
jednim z pfijmi organizace. Vytvarenim balickt pak dochazi k tolik potfebné spolupraci mezi
subjekty v vetejného i soukromého sektoru, kteti se na uspokojovani potieb podili (jednotlivé
sluzby v CR jsou komplementarni).

Intenzivni spoluprace s infocentry je také Casto povazovana za jeden z pilifi ¢innosti
organizaci. Informac¢ni centra maji vétSinou dokonalé informace o mistni nabidce a v mnoha
regionech jsou 1 iniciatory rtznych aktivit, vétSinou spadajici do oblasti destina¢niho
marketingu.

Dal$im spoleénym zmiflovanym prvkem c¢innosti je angazovani se a spoluprace v kulturni
oblasti. To by vSak nemélo byt primarni ndplni organizaci, ale protoze je oblast kultury
jednim z elementti nabidky cestovniho ruchu, nelze tuto stranku ptehlizet.

Po prostudovani piikladt také vyplyva, Ze organizace jsou si védomi skutecnosti, ze jejich
poslanim je vytvareni image destinace a regionu a proto chtéji prostfednictvim PR puisobit na
okoli. Z uvedenych ptikladu dale vyplyva, Ze cilem organizaci je vytvofit poradenska centra a
partnery pro jednani v regionech v otazkach tykajici se cestovniho ruchu.

Na cinéni zavéri je vSak jeSt€¢ vzhledem ke kratké dobé plsobnosti organizaci brzy.
Spolecnosti pro destinaéni management jsou teprve v prvotnich fazich a hledaji optimalni
cesty k plnéni ¢innosti i ziskdvaji podporu jak subjekti ze soukromého a vetejného sektoru,
tak u rezidentli, coz je nezbytnou podminkou jejich efektivniho fungovéani. Nekteré ukoly
destinacnich spolecnosti jsou uskutecnitelné v dlouhodobém casovém horizontu, a to napf.
budovani efektivnich kooperaci. Kooperace aktérti cestovniho ruchu, na kterém je destinacni
management zalozZen, je o to slozit¢jsi, Ze je podminéna velkou mirou vzajemné duvéry. Jeji
budovani je dlouhodoby kontinuélni proces, coz se jevi vzhledem k podminkdm a historickém
vyvoji v Ceské republice jako pomérné obtizné. Ovsem dikazem toho, Ze vzajemna
spoluprace jak vetejnych tak soukromych subjektii mize fungovat, jsou pozitivni vysledky z
nékterych mikroregiont (napt. Slovacko).

Z vyse uvedeného 1 vysledku jinych vyzkumi Ize odvodit nékolik doporuceni.

4.2 Doporuceni

Podpora destinacniho managementu ze strany statni spravy by méla byt provadéna vcas, a to
piedevsim pii vzniku a zahdjeni ¢innosti spolecnosti, a to zejména nez je nastartovan jeji
vlastni bézny chod. Tim se mysli napt. dotace, ¢lenské piispévky apod. Ani poté by nemél byt
zcela prerusen systém piispévkill ze strany statni spravy (viz téz zahranicni zkusenosti), 1 kdyz
tento né€kdy byva postupné snizovan.

Prvotadym tkolem regiondlnich managerti a piedstavitelli mistnich samosprav by mélo byt
zvySeni povédomi o vyznamu cestovniho ruchu a snaha pomalu ale jist¢ zlepSovat vztahy
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mezi podnikateli, ktefi v cestovnim ruchu bud’ pfimo nebo nepiimo plsobi. Teprve potom
bude mozné podniknout dal§i kroky ve strategickém fizeni. MozZznym feSenim tohoto
problému by mohly byt pravidelné Skoleni/seminafe, ¢lanky v mistnim tisku, workshopy
apod.

Z vyzkumu provedenych mezi subjekty ptsobicimi v cestovnim ruchu (soukromy i vetejny
sektor) napf. vyplynulo, Ze jednim z jejich podminek spoluprace v cestovnim ruchu je
existence jasn¢ definovaného subjektu, ktery by aktivity v cestovnim ruchu zastieSoval.
Ziejm¢& bude tkolem mistnich samosprav nebo velkych hract v regionu, aby iniciovali
vytvoreni takovychto subjekti, tedy turistickych organizaci nebo podobnych organizaci na
rozvoj a podporu cestovniho ruchu. Svoji roli by zde mohl sehrat i kraje, napf. vytvorenim
vhodnych grantovych schémat na tyto aktivity.
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