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Abstrakt

Sykorova Veronika: Destigai marketing a management (bakak& prace). Vysoka
Skola polytechnicka Jihlava. Katedra cestovnihdwud/edouci prace Doc. RNDriii
Vanicek, CSc. Stupeodborné kvalifikace: BakaitaJihlava 2009. Stran 71

Bakaldska prace je zathena na analyzu stavu destindho managementu na
vymezeném uUzem{Ceské republiky. Cilem je vyhledani ustanovenychaoizaci
destingniho marketingu a managementu v tuzemsku, popsgaldd miry napiuji
teoretické poznatky. Seésti prace je popis destimiho managementu ve Svycarsku.
V zawru prace jsou uvedeny vysledky dotaznikovéieddt mezi pracovniky

destingniho managementu®@eské republice.

Klicova slova: destinace, destind marketing, destii@i management, organizace
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The bachelor's thesis is focused on the analyses pitesent state of destination
managemen in Czech republic. The goal is to findesset and functional destinational
managements in the region of Czech republic, fiod to what level they fulfill

theoretical expectations about destinational margeind management. The part of this
work is description of destinational managemer8witzerland. At the end of the thesis
is a research in between the destinational spstdal the Czech republic which has

been done through questionaries.
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1. Uvod
Sami toho zvladneme tak malo, ale kdyz se spgitégneme cokoliv

Helen Keller

Cestovni ruch se stava nedilnou &sii Zivota kazdého z nas. L#ei, Ze za rozvojem
turismu stoji pedevSim rozvoj technologii, globalizace a safejp® také fhst
disponibilniho pijmu obyvatelstva. Zarovema vyznamny vliv na ekonomiku statu,
neba’ zasahuje do mnoha a#tvi narodniho hospodstvi.

Jak je znamo, cilem kazdé destinace cestovnihourjehrozvoj cestovniho
ruchu v dané oblasti¢imz se ma na myslifpdkani co nejetSiho pd@tu turist.
Konkurence v dnesni délje vSak ohromna a proto je zafmdii zpracovani co nejlepsi
marketingové koncepce cestovniho ruchu, ktera buékev potaz jak uspokojeni geb
potencionalnich navdtnika, tak zisk. Je vSak nutné konstatovat, Ze i v iné8le se
mnoho destinaci potyk& s myslenkou, Ze k tomu, sbylestinace stala vyhledavanym
mistem, st&é ji pouze propagace. K tomu je vSak zapbt zdlouhavého procesu, ve
kterem kl€ovou roli hraje kooperace vSech¢asenych subjeki a nasledna koordinace
vSech ¢innosti a to tak, aby tyto subjekty si byly navmdjeartnery a nikoliv
konkurenty. Timto je nastfna nutnost zakladani organizaci, které se budouwtm t
kooperaci a koordinaci vSech&astnych subjeki v destinaci snazit neboli destima
managementy, protoZe jak je jiz nastio, pouze koordinacedhto subjeki muze vést
k efektivnosti. Téma destitiaiho managementu gém dal tim vice dostava do peali
z4jmu ze strany soukromeého ifggéeho sektoru.

Tato prace je za#bena, jak je jiz z nazvu patrné, na zmapovanicasného
stavu destineniho managementu v tuzemsku. Pre¢ast této prace se sotexdi na
shrnuti teoretickych poznatlo této problematice z dostupnych zdragboli na to, jak
by to meélo vypadat. V experimentéliiasti je analyzovan seasny stav &ékterych jiz
ustanovenych organizaci v této oblasti cestovnilcbu, a posouzeni toho, do jaké miry
naphuji teoretické poznatky uvedené nata@&u prace. Saidsti je i strdny popis
destingniho managementu ve Svycarsku. V posleshsti je uvedeno vyhodnoceni
dotaznikového 3S&ni mezi pracovniky organizaci destindbo managementu
v tuzemsku, na jehoz zakkage mozno vypozorovat, jak jsou tyto organizacezagm

odlisné.



2. Teoreticka ¢&ast
2.1 Vymezeni zakladnich pojm 0

2. 1. 1 Destinace cestovniho ruchu

Téma destineniho managementu a marketingu je vésmmém turismu velice
frekventované a odrazi skdatmst, Ze je fedmitem zn&né pozornosti. V tuzemsku
zatala byt ¥novana pozornost této problematice od druhé pojo®th let.

Pojem destinace jako objekt teoretického zkouma&akwneni novy. JiZz v roce
1969 S. Medlik @ posuzovani ekonomickych dopadturismu na Uzemi
uvedl:,,Ekonomicky dopad cestovniho ruchuizea byt zkouméan na jakoukoliv
geografickou jednotku,tge to zen, distrikt, region, misto nebo vesnice a této uzemni
dostupnosti a vybavenosti, a dale uvadi:,,Aby sehlmanalyzovat plezitosti
cestovniho ruchu, turisticka destinace musi orgamizestovniho ruchu, ktera stanovuje
ramec pro jeho fungovani, vyviji turisticky produkptodporuje a propaguje$S na
vhodnych trzich cestovniho ruchu.” [15]

Dle vykladového slovniku cestovniho ruchu jde vSiot slova smyslu
o cilovou oblast v daném regionu s typickou vyznamnabidkou atraktivit a sluzeb
cestovniho ruchu. V Sir§im slova smyslu je za desti povaZzovana zemregiony,
lidskd sidla a dalSi oblasti, které jsou typickdkee koncentraci atraktivit CR,
rozvinutymi sluzbami CR a dalSi infrastrukturou,jigez vysledkem je velka
dlouhodoba koncentrace nasgtika. [1, s. 59-60]

Dle swtové organizace cestovniho ruchu Ize destinaciogegio ruchu
definovat jako misto s atraktivitami a s nimi spgji za&izenimi a sluzbami
cestovniho ruchu, které siastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybira praisvo
navstvu a které poskytovateldipaseji na trh.[19]

Destinaci je mozné ztotoZnit s¢itou administrativl vymezenou Uzemni
jednotkou (obci, krajem) ¢élow zaméienou Uzemni jednotkou (sdruzeni obci,
mikroregion), chragnym Uzemim (narodni park, cherd krajinna oblast) nebo
kulturné historicky vymezenou Uzemni jednotkou (etnograficklasti). Dale je mozné
destinaci nechat vymezit jejimi primarnimi uZivatgiiicemz v gipad cestovniho
ruchu jde o destirgai Uzemi percameé vymezené navéiniky. O fiznych moznostech

vnimani a vymezovani uzeméskych destinaci cestovniho ruchu hidvmimo jiné
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skut&nost, Ze zpracovani strategii rozvoje cestovnilohuwasto nebyva iniciovano
pouze centralnimi organy, ale také lokalnimi sutyje& to zejména wth lokalitach a
regionech, které jsou vSeobé&cunimany jako firozené turistické celky, jako jsou
nag. Sumava, Krkono3& esky raj. Za relativhzavedené&eské destinace cestovniho
ruchu lze povazovat dva typowdliSné regiony — administrativni celky dirpzené
regiony cestovniho ruchu. Kritéria pro vhodny typrelikost izemniho celku musi
vychazet z telu vymezovani destinace cestovniho ru¢hiuregionalizace cestovniho
ruchu. [2, s. 12]
Destinaci cestovniho ruchu Ize pokladat za jedesduydt, ktery je slozen
z mnoha dilich produkéi. Na druhé stranmiZeme destinaci cestovniho ruchu pokladat
také za kolektivniho vyrobce. Na uzeméitg destinace se setkavékolik trha, které
maji ¢asto proticlidné zajmy. Jedna se o tyto trhy:
- Rezidentu pracujicich
- Navsevnika (turistl, piibuznych a patel, wdci, obchodnik apod.)
- Podnikatel a ptimyslu
- Exportni trhy
K tomu aby bylofizeni destinace usgné, docililo se maximalniho zapojeni propojeni
zdmu vSech ztastrénych trhi a poZadovanych ekonomickych efekfe nutné toto
fizeni zalozit na marketingovych principech.[16]
Destinace cestovniho ruchu je mozné teologizovatakdad raznych kritérii,
v praxi se vSak obvykle pouziva vymezeni typu desg na zaklad nejtypitejSi
atraktivity primarni¢i sekundarni nabidky. [3, s. 16]
Existuje mnoho navih typologizace destinace. Za &&$€ji pouzivanou se
povazuje typologizace dle E. Lawse:[4, s. 23-24]
- Hlavni mésta
- Rozvinuta tradini centra cestovniho ruchu
- Strediska cestovniho ruchu

- Ugelow vybudované resorty (naisneyland apod.)
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2. 1. 2 Destina €ni marketing

Podstata marketingu destinace tkvi v orientaci WwSeainteresovanych subjékina
uspokojeni pdeb a pozadavknavstvniki destinace zadlem dosazeni zisku. Usth
destinace na trhu cestovniho ruchu zavisi na sdsppidentifikovat viastni nabidku
— produkt, potencionalni naeshiky (kteti disponuji volnymcasem, petei a chtji
navstivit destinaci), cilovy trh, ohrozeniilpZitosti na trhu a Zjsob, jak potencionalni
navstvniky aktivizovat k navéié destinace. JdeipdevsSim o nalezeni odpmii na

tyto otazky:

- Kde jsme nyni?

- Kde bychom chli byt?

- Jak se tam dostaneme?

- Jak zjistime, Ze se tam dostaneme?

- Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?[5, s. 60]

2. 1. 3 Destina éni management

Dle vykladového slovniku cestovniho ruchu definugedestinani management jako
soubor technik, nastidj a opateni pouzivanych ip koordinovaném planovani,
organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a leajucestovniho ruchu v dané
destinaci. Vysledkem takového procesu jsou udrigtel konkurenceschopné produkty
cestovniho ruchu, spdle sdilené logo, zrka kvality, spolény informané-
rezervé&ni systém, tvorba cenové politiky, provad vyzkumu a skru statistickych dat

z oblasti cestovniho ruchu, iniciace partnerstviksomého a viejného sektoru

cestovniho ruchu i podpora profesnich sppidruzeni a organizaci. [1, s. 19]
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2. 1. 4 Spole €nost destina €éniho managementu (DMC)

Spole&nost destineniho managementu (dale DMC) je organizace &and na
management destinace v oblasti vy&rd a prosazeni destinace a jejich progl@® na
trhu, realizuje zajmy destitiaiho managementu. DMC je z&fana na vyvoj a aktivni
prodej hlavnich produlit koordinuje afidi tvorbu produki CR, cenovou politiku a
aktivni prodej destinace. DMC je zpravidla podp@ma nebo vytviena hlavnimi
poskytovateli sluzeb v destinaci.[18]

Jak uvadi Petr Kratochvil préasopis COT:, edpokladem usi$ného chodu
DMC je systematicka a dlouhotrvajici spolupracechiSeainteresovanych subjékt
nezbytné podnikatelské mysSleni i subjekiefejného sektoru, znalost a respektovani
spolg&nych zajmii a stanoveni spalaych cili. Ze za&éatku je racionalni jich zvolit co
nejmeért, ale skutén¢ je zrealizovat. To dledpvede k zakladu vzajemnéekry vSech
subjekti” [17]
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2. 2 Historicky vyvoj destina €niho managementu

Vyvoj destingniho managementuiheme rozdlit do tti nasledujicich obdobi:

- 50.a60. leta

- 70.a80. Léta

- 90. léta aZ felom stoleti
V Sedesatych letech vznikala prvni generace spata@pna bazi jednoduchého sdruzeni
poskytovatel urcité sluzby (napp ubytovani.) DalSi krok ve vyvoji zaznamenala
sedmdesata a osmdesata léta, kdyiskedlku naiistu poptavky v cestovnim ruchu
naristal objem kapacit, ale i okruh probl&émspojenych s masovym turismem, a kdy
vznikaly regiondlni turistické organizace sdruZujjak soukromé, tak i wejné
subjekty, a tedy i finaimi zdroje. Koncepce rozvoje destinaci v sedmdebaty
osmdesatych letech byly sestavovany s cilem rozwumjemu zejména po kvantitativni
linii a obsahovaly analyzy vztahu k turismu k okaho prostedi, odstraovani hranic a
prolindni turismu s ostatnimi ogtvimi, stanoveni $ednych a dlouhodobych il
kvalitativnich (cilova skupina, druh turismu) a htigativnich (p@et nav&vnika)
spole&né s prostedky a opaenimi potebnymi k dosazeni &il Diky definovani ¢chto
cili mély dokumenty strategicky charakter a byly z nich vagbvany dalSi
marketingové strategie. Strategigelpmu osmdesatych a devadesatych let byly
mnohem vice orientovany obcha@dn Management destinace Ize povazovat za zatim
nejvysglejSi generaci regionalnihtizeni a organizace turismu, a to zejména jako
dusledek zvySujici se namosti klienfi na strag jedné a siliciho konkuréniho
mezinarodniho tlaku na stradruhé. [6, s. 29]

Souwasnym kléovym principem fizeni cestovniho ruchu v destinacich je
kooperace aktérze soukromého i wejného sektoru. Jednotlivé subjekty v systému
jednaji na bazi partnér nikoliv konkurent. Odbornici jsou si &domi skuténosti, ze
pokud nezénou ziastréné subjekty v cestovnim ruchu spolupracovat, zatman
konkurence ziskarpdstih, ktery bud€eska republika obti#zndohart. Oblasti, kde se
umi kooperovat, dnes nabiraji na obratkachc¢enagi konkurovat mista, o kterych by se
pied par lety nikdo nedomnival, Ze je moZné v nicavit prijemnou dovolenou. Navic
v ramci destineniho marketingu jsou zabezjmwany i takové ukoly, které nejsou

v silach nebo z4jmu jednotlitc- nag. budovani pé&e o znéku.[20]
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2. 3 Soucasné teoretické p redstavy
2. 3. 1 Organizace a Fizeni destinace

2. 3. 1. 1 Organizace cestovniho ruchu

Jednim z princip destingniho managementu je vzajemna spoluprace vSech
zainteresovanych subjeékt Aby v3ak byla spoluprace co nejefek#ijsi, je poteba
takové instituce, ktera bude&iané koordinovat vSechnyinnosti €chto subjeki. Za
tyto subjekty se povaZzuji jak zastupci privatnitad, i verejného sektoru.
Za predpoklad spravné koordinace Ize povazovat:

- Systematickou a kontinualni spolupraci vSech zeastevanych subjekt

- Podnikatelské mysleni zainteresovanych subjekt

- Vypracovani a realizace koncepce rozvoje cestovnibtlou v destinaci

- Znalost spolénych zajni

- Stanoveni spotaych cili

- Vytvoreni organizénich gedpoklad pro realizaci spolsych zajnii a dosazeni

spole&nych cili[1, s. 59-60]
Dle Kratochvila organizace cestovniho ruchui@mije na vykonavani své@innosti
financni prostedky. Vytvai je zatim pedevSim Zlenskych pispevka, z grispevka od
obci ¢i kraji a z grani. K vyuziti se dale nabizi vynosy z akci, které daudsami
organizovat. Zdrojem mohou byt i mistni poplatkyak@anem stanovené poplatky,
nagiklad lazeisky poplatek, z prodeje alkoholickych napaj tabakovych vyrohk za
povoleni vjezdu motorového vozidla do vybranych iobebo jejich¢asti, za hraci
automaty apod.) Samigme prichazeji v ivahu strukturdini fondy EU. Nejen pytot
Gcely je racionalni vytviit regionalni fond cestovniho ruchu, ktery mimoéjimytv&i
prostor pro dofinancovani projékts gispénim strukturalnich fond ¢i zajisg€ni
akumulace finagnich zdrofi od @ispivkovych organizaci apod.[17]
Vzhledem ktomu, Ze v naSich podminkdch stale¢jemizeme mluvit
o destingnim marketingu a managementu na vysoké Urovni, isreake vyuZivat
modelu fungovani destitaiho managementiektere vysglé evropské zegn
Z uzemniho hlediska rozliSujeme organizace mezdrdranarodni, regionalni

a organizace na mistni Urovni orgasiziastruktury cestovniho ruchu.[2, s. 18]
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Na mezindrodni drovni jsou r@stjSim typem mezivladni organizace,
zametujici se na problematiku neekonomického charaktefa. nejvyznamési
organizaci lze povazovat Mezinarodni organizacitaagho ruchu (UNWTO).
Hlavnim poslanim této organizace je propagace gqadrozvoje mezinarodniho
cestovniho ruchu s cilem napomahat hosfséeénu rozvoji vSecklenskych zemi.
DalSi vyznamnou organizaci této arévje Swtova rada cestovani a cestovniho ruchu
(WTTC). Tato organizace haji zamy vSedlend, kterymi jsou leadé svétovych
spole&nosti v oblasti cestovniho ruchu. Tato organizgcejediréla v tom, Ze jako
jedna z mala podporuje soukromy sektor. [2, s.98-1

Hlavnim ¢lankem na narodni drovni je tzv. narodni spravaosesho ruchu
(National Tourism Administration — NTA), ktera zZijije, aby nedochazelo k rozporu
politiky a skuténych kroki souvisejicich s cestovnim ruchem. Pod ¢enan NTA
skryvaji ministerstva nebo odéni, kterd vykonavaji narodni politiky cestovnituchu
a naphuji stanovené cile na narodni drovni. Jedna seeugivni organ, jehoz interni
struktura a role se liSi stat od statu. [2, s. 9B-1

Na regionalni drovni {sobni pedevsSim kraje, obce aésta. Na této Urovni se
v ramci cestovniho ruchieSi fedevsim rozvoj cestovniho ruchu.

Ustanoveni krdj predstavuje vyznamny impuls préizeni a organizaci
cestovniho ruchu na regionalni GrovRiada girozenych turistickych regidgnje vsak
krajskymi hranicemi roztlena. Do kompetenci kiajpodle aktualnich pravnich norem
z hlediska cestovniho ruchu Haschvalovani koncepce rozvoje cestovniho ruchu na
Uzemi kraje, zaji®vani realizace a kontrola jejich phi. Kraje vytvdily také nastroje
na podporu cestovniho ruchu v regione¢tsmou ve fornd granti a dotanich tituki
financovanych z rozmtu kraje nebo &elovych fondi. Takovéto programy jsou
zantieny napiklad na podporu budovani turistické infrastruktukulturnich aktivit,
vydavani propagaich material, podpora sé turistickych inform&nich center apod.
[7,s.52]

Obce a mista jsou zatim hlavnimi subjekty rozvoje turismuegionech. Svoji
aktivitu realizuji prostednictvim rozvoje a budovanim turistické infrasturly,
provozovani turistickych inforndaich center, turistického zéeni atd. Rozhodujici
¢ast véejnych investic do rozvoje cestovniho ruchu v tigk&m regionu pochazi

Z rozp@tu obci, dale ziiznych dotanich a grantovych titdl[7, s. 52]
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2. 3. 2 Organizace cestovniho ruchuv  Ceské republice

K nejvyznamijSim institucim cestovniho ruchuGeské republice pit
- Ministerstvo pro mistni rozvoj
- Ceska centrala cestovniho ruchu
- Krajské tady
- Obecni a rsstské dady

2. 3.2 1 Ministerstvo pro mistni rozvoj

Je nezastupitelnym metodickym a koordimian mistem pro vSechny subjektysobici
v oblasti cestovniho ruchu. Nezbytnym néstrojem praci ministerstva pro mistni
rozvoj v oblasti cestovniho ruchu je Koncepce staatitiky cestovniho ruchu ¢R na
obdobi 2007-2013, kterargustavuje s$edredoby strategicky dokument a vychazi
piedevsim z rozvojovych moznosti cestovniho ruchileské republice. Mezi hlavni
cinnosti pati:

- Navrhy gislusnych pravnich norem

- Tvorba a realizace progra@mantrenych na rozvoj cestovniho ruchu

- Koordinaceginnosti ostatnich orgémpusobicich v cestovnim ruchu

- Rozdlovani finargnich prostedkl pro rozvoj cestovniho ruchu

- Sledovani a analyza statistickych tddajcestovnim ruchu[21]

2. 3. 2. 2 Ceskd centrdla cestovniho ruchu (CCCR)

Prispivkova organizac€ eska centrala cestovniho ruchlilCCR) byla %izena v roce
1993 za delem propagace zenjako atraktivni turistické destinace na zahtamn
i domécim trhu. Vyznamnymi partnery agenturii péto propagaci jsou domaci
turistické regiony, nssta a obce i podnikatelské subjekty. Organizaced&paod
Ministerstvo pro mistni rozvo{R. Od 1. srpna 2003 jeji oficialni nazev xpéska
centrala cestovniho ruchu — CzechTourism. Mezirtil&wnosti pati:

- Ucast na propagaich akcich CR (veletrhy, workshopy, vystavy)

- poskytovani informaci 6R u nés i v zahrai
- organizace pobwt novingdt v CR s cilem piblizit atraktivity CR pro nejSirsi

okruh osob v zahrafii
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- podporuje ucelené projekty poznavam (Cesta po hradech apod.)
- zaji¥uje regionalni prezentace — cesty skupin nawirg pracovnit CK do
regioni CR

- vydavéaradu propagénich materidl o CR[22]
2. 3. 2. 3 Krajské urady

Krajské Gady maji samostatna ofldni cestovniho ruchu, ktera jsou &asti odboi
pro regionalni rozvoj, kulturu, pamatkovoucpéi marketing. Ke kompetencim kiaj
pafti zaji¥ovani a zpracovavani koncepce pro rozvoj CR na {ikeaje a spoluprace
na propagaci cestovniho ruchu dané oblasti. \Yamé dob kraje vyuzivaji grarit a
dotaci na financovani infrastruktury, kulturniclceipod. Mezi hlavnfinnosti pati:

- prezentace kraje na veletrzich

- poradenskéinnost pro organy cestovniho ruchu

- zpracovani koncepce rozvoje cestovniho ruchuwaj kr
- spolupréce €eskou centralou cestovniho ruchu[23]

2. 3. 2. 4 Méstské a obecni turady

M¢ésta a obce hraji nezastupitelnou roli na regionéhoivni, jejichz hlavni naplini
¢innosti v oblasti cestovniho ruchu je provozovamistickych informa&nich center,

budovani infrastruktury apod.

2. 3. 3 Partnerstvi v destinaci

s

Jednou z nejlezitéjSich sowasti v ramci destikmiho managementu je partnerstvi
vSech zainteresovanych subjelak z oblasti soukromého, tak i ziegméeho sektoru.
Jak uvadi Vystoupil, cestovni ruch je &asti utitého systému, ktery se sklada
z charakteristickych prik jeZ jsou navzajem propojeny jistymi vazbami. Ndlack
teorie systému, tak iieme konstruovat model cestovniho ruchu, kteryquoeivnitni
prostedi, tj. systém cestovniho ruchu a jeho vazby regmotlivymi podsystémy a
jejich prvky, a vijSi prostedi, resp. nadzeny systém, ktery se sklada tzmych
tematickych systéin Podstatnoucasti systému je vriiti systém, jenz fedstavuje

samotny systém cestovniho ruchu. &t tohoto systému jsou pak dva podsystémy, a
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a4

to podsystém subjekt cestovniho ruchu (néwsti, turisté) a podsystém objekt
cestovniho ruchu, tzv. institucionalni podsystérf¥; s. 19] Do institucionalniho
podsystému mezi potencionalni partnery |zeda: [2, s. 13]

- organizace CR, mezi které piaterejny sektor

- zajmova sdruzeni a asociace

- podniky cestovniho ruchu (hotely, cestovni kanegla
2. 3. 3. 1 Aktéri cestovniho ruchu

2.3.3.1.1 Soukromy sektor

K soukromému sektoru sadi podnikatelské subjekty, které z&jig zakladni sluzby

cestovniho ruchu:

cestovni kancet&, cestovni agentury
- dopravci, pepravci

- provozovatelé ubytovacichiizeni

- provozovatelé stravovacichizzeni

- provozovatelé ostatnich sluzeb cestovniho ruchu

2.3.3.1. 2 Verejny sektor

V fizeni utitych sektofi atraktivit vyslovié prevliadaji statni organy. Jde itghad

0 muzea, historické pamatky, galerie, divadla. Rdting atraktivit je neobvykly v tom,
Ze jeho cilem neni zisk, ale spiSe rovnovaha nakkdynos.. Organy véejného
sektoru Ize rozélit do dvou skupin a to na dstdni vladni organy a jejich agentury a na
regionalni a mistni organy. Y&ny sektor je neépstjSim iniciatorem spoluprace

v oblasti cestovniho ruchu.[6, s. 274]

2.3.3.1. 3 Zajmova sdruZeni

Jak je jiz z nazvu patrné, zajmova sdruzeni mép jalavni napt svécinnosti hajeni
zajmi vSech¢lena daného sdruzeni. Mezi nejvyznalj#i zajmova sdruzeni v tuzemsku
patfi:

- Asociace turistickych informiich center (A.T.l.C)

- Asociaceteskych cestovnich kancél@ agentur (RCKA)
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- Asociace cestovnich kancgl&eské republiky (ACKCR)

2. 3. 3. 2 Vyznam partnerstvi

Jako kltovy nastrojiizeni cestovniho ruchu v destinacich Ize princigiadoporit
fungujici partnerstvi soukromého, femopravnino a neziskového sektoru saoty
regionu. V destinaci je spoluprace vSech zaintetaasgch pravnickych a fyzickych
osob s viEejnou spravou velmiidezita. Ta pedstavuje v obci nebo regionu celou
komunitu a jeji podstatou je hledani raSeni spolych problénmi a dosazeni
spol&énych cifi. Partnerstvi sdruZzuje a znasobuje energii a vkiddprostedky
zWastrenych subjeki (mistnich obyvatel, spravy, podnikdteheziskovych organizaci
atd.), na am je zavisla kvalita vysledného produktu. Z ohledvstvnika a turisti
jsou sluzby cestovniho ruchu komplementarnimi gevag&s se podmiujicimi. Pokud
v tomto procesu gktera sluzba funguje Spatmnebo dokoncetbec, ma to negativni
dopady na dalSi provozovatele sluzeb cestovnihburw v konéném disledku to

komplikuje rozvoj cestovniho ruchu v celé destirjadi, s. 56]

2. 3. 4 Metody Fizeni destinaci

Mezi z&kladni faktoryizeni destinace cestovniho ruchurpat
- Systémy kltovych obchod
- Sit pro vyuziti trhu
- Rizeni kvality
- Politika obchodnich zrak
- Rizeni vychovy a vz#lavani

- Spole&nost profizeni destinaci

2. 3. 4. 1 Systémy klicovych obchodii
Cilerg organizované baliky nabidek souba@iuzeb pro hlavni formy dovolené, které
destinace nabizi. Od tradiho vypracovani nabidky produktu se liSi tim, Zeuj

realizovany sdruzenim partiier kde jednotlivi ¢clenové se zavazou krealizaci a

dodrzovani spol#¢ sjednanych standardvality nabizenych sluzeb a cen.
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Klicové obchody maji zpravidla vlastni trhy, definovasiépiny host a vlastni
konkurenty, vlastni marketingoveé strategie.

Z hlediska uplattni na trhu musi destitai management gsobit jako
incomingovy operator — spojovaélanek mezi poskytovateli sluzeb pro nabidkové
baliky a mezi partnery zaji§jicimi uplaténi na trhu. Destirgni management je
zodpowdny za:

- Provaani a udrzovani obchad

- za p€i o partnery fisobici v mist a za management stiznosti,
- zaevidenci a informace

- za zn&ny podil poskytovatélsluzeb na marketingu

- za optimalizacidchto baliki. [2, s. 23]
2. 3. 4. 2 Sité pro vyuZiti trhu

Sestavaji z fungujiciho partnerstvi a vitamezi pruznymi a z hlediska prodeje
kompetentnimi  spot@mostmi pro destinai management, jejich sdruzenimi
poskytovatel sluZzeb atznych partner pro uplatgni na trhu. Res tyto si probiha
prodej, jsou zde zafidvany informace a vztahy, které destinaci poskyhgzbytné
podklady o aktualnim a budoucim vyvoji trhu. Tytdormace umozni, aby destinace

byly v¢as gripraveny na zriény na trhu a mohly naérvéas reagovat. [24]
2. 3. 4. 3 Rizenfi kvality

Jak uvadi Palatkova:,,Pojem kvaliteegstavuje to, co si klientrge, plus to, co five
destinace klientovi nabidnout v ramci diferencovanprofilace svého produktu ve
srovnani s konkurenty“ [6, s. 65],

Kvalita sluzeb destinace je zalezitosti vSénka rettzce nabidky a ta by
byt garantovana spaleosti destineniho managementu a nejsij§imi partnery
v destinaci. Kvalitu lze v praxi zajistit a udrzet

- ptimym kontaktem s klientem a identifikaci kvalityeho strany

- implementaci kvality shora a s konceptem kvality msasi ztotoznit vSichni
zastreni

- region&lnim monitorem kvality

- neustalé zdokonalovani systému hodnoceni kvalitgirkly afizeni[13, s. 24]
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2. 3. 4. 4 Politika znacek

Obchodni znéku Ize v sodasnosti povazovat za jedno z rigpich bohatstvi firmy.
Jako vhodna se jevi definice dle Kellera:, dteje produkt, ale takovy, kteryipojuje
dalSi dimenzi diferencujici ho d¢itym zpisobem od ostatnich prodidkiuréenych
k uspokojovani téze paby. Tyto diference mohou byt raciondlni a hmatatel
vztahujici se k produktovému provedeni &ya nebo symbolické, emocionélni nebo
nehmatatelné, vztahujici se ktomu, co ¢kaa reprezentuje. Ziky samy jsou
hodnotnymi nehmatatelnymi aktivy, s nimiz je ffgdta nakladat opatéri[6, s. 112]
V Ceské republice se za tka povazuje pedevsim nazev dané destinace,in®psek
&i Cesky Krumlov.

Jak uvadi pani Palatkova:,,Politika Zkw piedstavuje samostatny speciélni ukol
marketingu, ktery zajifije vyznamnym z@sobem podporu a zvySeni prodeje a

prosazeni produktu na trhu.” [6, s. 63]
2. 3. 4. 5 Spolecnost pro rizeni destinaci

Funkci organizace daizeni plni spolénost destineniho managementu, kterd je
financovana a podporovana nejgjgimi a nejvyznamgSimi partnery v destinaci.
Hlavni role spéiva vtom, Ze spojuje relatignsamostatné poskytovatele sluzeb do
jednoho celku, ktery vystupuje jednéta je orientovan na prodej &tivych produki
destinace. Cilem tohoto celku je koordinace, kcapertvorba vhodnycdretzca sluzeb

a vytv&eni zazitk pro cilové skupiny klierit pti ziskavani vlivu a dosazeni kontroly
nad jednotlivymi didimi sluzbami, zejména pak owiigvani pomdru cena/kvalita.
[6, str. 70]

Mezi hlavni¢innosti by ntlo patit:[17]

- vytvareni vize a formulovani strategii rozvoje cestovrilchu v regionu

- podileni se na posibvani image regionu, jeho prezentaci a propagaci

- podporovat a zabezgmvat vzalavani v oblasti cestovniho ruchu

- sledovat rozvoj cestovniho ruchu a jeho dopacegeon

- koordinovat spolupraci subjektestovniho ruchu

- reprezentovat zajmy regionu na narodni Urovrajeny cestovniho ruchu v regionu

- iniciovat rozvoj infrastruktury cestovniho ruchu

- koordinovattinnost turistickych informénich center
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- vytvéret, spravovat a nafdvat regionalni fond cestovniho ruchu

- shroma@’ovat informace o turistickém potencionalu regionu
2. 3. 4. 6 Rizeni vychovy a vzdéldavdni

Schopnost it se je dsledkem schopnosti¢it se. Destinace, které se lépe
prizptsobuji zngnam vrjSiho prostedi, vyuZivaji ¥tSinou systémurizeni znalosti
(koncepce tici se organizace). Trend rostouciho vyznamu ztiaJesjednoznény
zejména diky rostoucim pozadawk, zkuSenostem, vztAni klienti, rostoucim
poZzadavkm klienti, ale i jako dsledek rozvoje informaich technologii a cenové
konkurenci. Destinace e byt UspSna na mezinarodnim trhu cestovniho ruchu,
pokud spoji mezinarodni know-how se zkuSenostmi realostmi vzniklymi

v destinaci.[8, s. 18]
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2.3.5 Marketingovy mix turistické destinace

Hovorime-li o cestovnim ruchu, pouZivaji se krotradicnich 4P marketingového mixu
(product, place, price, promotion) jesStalsi 4P (people, packing, programming,
partnership), v &kterych publikacich se uvadi pouzeédpiidavna P — people,

partnership).
2. 3. 5. 1 Produkt (Product)

Existuje rékolik definici produktu, z nichz Ize vybrat tyto @wnejzakladgjsi: definice
dle Kotlera: ,,Produktem je cokoliv, co je moZnébizat na trhu k pozornosti, na
ziskani, pouzivani nebo na Smitu a co mize uspokojit padebu nebo pozadavek.”
[12, s. 221]

Jak udava Kiralova, je mozno souhlasit s Medlikem &. C. Middletonem, Ze
produktem se rozumi kombinace vSech sluzeb, kiesé konzumuje” od té doby, kdy
opusti domov az do doby navratu dor8, s. 86]

Produkt destinace je tien €zkymi a nekkymi faktory, kdy €Zkymi faktory se rozumi
ubytovani, gastronomie, dopravajizeani volnéhotasu a lehkymi faktory se rozumi
pratelskost, pohostinnost, ndlada, zabava aj. [16]

Jak uvadi Palatkova, produkt cestovniho ruchu sdjiodd girozenych kulturs-
historickych a pirodnich pedpoklad. [6, s. 136]

2. 3. 5. 2 Cena (Price)

Da sefici, Ze cenu ovliituje mnoho faktar, jako je nap. charakter produktu, image
produktu, kvalita produktu, naklady apod.
Morrison uvadi, Ze cena plni obeéattyii role:[5, s. 465]
- roli méfitka naklad a objemu produkce
- roli informacni
- roli obchodni
- roli vyznamného obchodniho néastroje
Vramci destinace by #&a cena byt satasti marketingové strategie vSech

zainteresovanych subjekt
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2. 3. 5. 3 Distribuce (Place)

Pri prodeji destinace si tieme vybrat mezi ffmou a nefimou cestou prodeje.
Ptimym prodejem se rozumi distribuce od dodavatelBng k zakaznikovi bez
jakychkoliv zprostedkovateh a nepimym prodejem se rozumi prodej s pomoci
zprostedkovatel sluzeb, kterymi jsou v oblasti cestovniho ruchstaeni agentury,

které poskytuji jejich sluzby zpravidla za provizi.

2. 3. 5. 4 Propagace (Promotion)

Mrivriw s

vzbudit zajem o danou sluzb& produkt. Existuje mnoho propagdch technik
vyuZivanych v cestovnim ruchu, z nichZ nejvyzngsirjsou:

- Reklama

- Osobni prodej a podpora prodeje

- Direct mall

- Reklama v mistprodeje

- PR

- Vystavy a veletrhy

- Internetové stranky
2. 3. 5. 5 Lidé (People)

Da setici, Ze lidé hraji v oblasti cestovniho ruchu jednklicovych roli. Vystupuji na
obou stranach celého procesu. To znamena, Ze hidfaou jen poskytovatelé sluzeb,
ale také hosté a mistni obyvatelstvo. V ramci ecgstm ruchu je veliceidezité se na
tyto lidi zan®fit, neba’ jsou nedilnou satasti poskytovanych sluzeb, obzviagjich

kvalifikace, vyl&r a motivace.[16]
2. 3. 5. 6 Bali¢ky sluzeb (Packaging)

Produktové batky jsou vSeobechu navatvnika velmi oblibené, protoze je jasné, ze
ve finalnim sottu Seti penize a samégjmeé i ¢as, jelikoz se navdinik nemusi

v pribéhu nav&vy o nic starat.
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Tvorba produktu dle Kirdlové vychazi z vysledku lsgag moznosti destinace,
potteby a pozadawk segment trhu a finagni nar@nosti zavedeni nového
produktu/produktovéady na trh. V této souvislosti sdruzeni cestovmitahu posuzuje
ekonomickou narost, socialni kompatibilnost, fyzickou atraktivhokomplemen-
taritu a prodejnost nového produktu/produktatagly v rdmci produktového mixu.
[3, s. 100]

2. 3. 5. 7 Spoluprdce (Partnership)

Jak jiz bylo rkolikrat uvedeno, spoluprace vSech suhjektdestinaci je nezbytnou

souasti marketingoveé strategie destinace. (blize \8232
2. 3. 5. 8 Programovdni (Programming)

Programovanim se rozumicité rozsfeni produktu ve smyslu propojeni a kombinace
fady sluZzeb s orientaci na pelty klienti a @i vyuZiti specializovanychtinnosti,

programii nebo udalosti, které zvySuji objem prodeje. [6,32l]
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2. 3. 6 Marketingové Fizeni destinace

Kotler uvadi, Ze podstatou marketingovétireni je proces planovani a provad

koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce mgklerbozi a sluzeb s cilem vyteé

smeny, které uspokoiji cile jednotlivce i organizaéi, $. 11]

Vzhledem k tomu, Ze se jedn& o velice dagoproces, mize trvat gkolik let.

Lzefici, Ze za usfchem stoji propojeni wejné a privatni sféry.

Ze zkuSenosti Iz#ci, Ze destinace by seéta tidit podobr, jako firma tzn., Zze

musi byt fizena jako finaéni investice, mila by byt schopna vyhodnotit ziskovy

potencial u kazdého produktu agla by prosazovat strategie pro jednotlivé trhy a

produkty. Marketing destinace stoji podBeatona a Bennettana gti stavebnich
prvcich: [6, s. 23-24]

1.

o bk~ 0N

filozofie orientace na zakaznika

analytické postupy a koncepty nutné k rozvijemizifie
techniky skru dat

planovaci funkce a okruh strategickych rozhodnuti
organiz&ni struktura nutna pro uskdteni planu

Organizace marketingovéhaizeni destinace zodpovida za zpracovani

strategického planu, ktery byva ré#eh do plad pro jednotlivé produktyi trhy.

Destinace by rla mit v ndvaznosti na strategické planovani stanmasledujici okruh

ginnosti:

1. ukeni poslani destinace

2. identifikace strategickych obchodnich jednoteloaych filezitosti
3. analyzovani a vyhodnocovani strategickych obofatdjednotek
4. formulace cil destinace

5. formulace strategie destinace

6. planovani marketingovych prograrfmarketingovy mix)

7. realizace strategie destinace

8. organizovani, prov&di a kontrola marketingovych aktivit[29]
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2. 3. 6. 1 Cil Fizeni destinace

Dle Vantka by cilem ftizeni destinace #o byt uspokojovani pétby
klienti/navstvniku pi sowsasném uspokojovani feb destinace Rizeni destinace se
tedy neobjede bez poznavani pozadavkhu a provaéni trzré orientovaného
strategického planovani v reakci na tyto poZzadd2kg. 16 |
Jak uvadi vedouci odkni rozvoje nista Cesky Krumlov Bc. Monika Peir
»Strategické planovani je systematickeeni jakékoliv organizace (napinstituce,
podniku nebo résta) zanitené na to, aby tato organizace dlouh@doaphovala svj
hlavni &el ¢i smysl. Tedy naiiklad aby instituce plnila to, k¥ ¢emu byla ¥izena,
aby podnik dosahoval maximalniho zisku nebo abylidem ve ngst dobre Zilo.
Tohoto cile dosahuje organizace tim, Ze mobilizug nejefektivji vyuziva vSechny
vlastni zdroje agas a spravhreaguje na zgmy v okolnim prostedi.“[25]

Z vysSe uvedenych informaci tedy vyplyva, Ze je na®é, aby management
myslel stale na budoucnost, aby se snazil o cepjlkoordinaci, aby si jednozme
vytycil cile a politiku pro jejich dosazeni a myslet taa Ze mohou fijit neccekavané

vykyvy a destinace by na tyto vykyvyeta byt gipravena.
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2. 3. 7 Marketingovy vyzkum destinace

Marketingovy vyzkum je velmiilezitou sodasti aktivit subjekt v oblasti cestovniho
ruchu. Redevsim poskytuje mnoho uZitg/ch informaci, na jejichz zaklaanizou tyto
subjekty podniknout kroky, které povedou ke zlepS@jich sowasné situace.
Marketingovy vyzkum destinace prospiva tech sndrech: [2, s. 11]

- pomaha marketingove agetrdypracovat efektivh

- pomaha podnikm Iépe propracovat marketing z hlediska produkémy¢c mista

a propagace
- muze pomoci peswdcit podnikatele, aby investovali do novych projektdané

destinaci

2. 3. 7. 1 Etapy vyzkumného procesu [10, S. 16]

Definovani problému a stanovenitcil
Orient&ni analyza situace
Sestaveni planu vyzkumu

Sker dat

Analyza dat, zpracovani informaci

S T o

Interpretace vysledk

Na paatku kazdého marketingového vyzkumu se musi¢jadefinovat,éeho chceme
dosahnout a ptochceme vyzkumdat a zamysleni se nadekavanymi vysledky.

V ramci orienténi analyzy situace se zéfujeme na zjisini, jaké informace
potrebujeme zjistit a jaké dostupné informacé&zeme vyuzit, tzn., jak fideme vyuzit
sekundarni zdroje.

K dalSim dilezitym krokim pati sestaveni planu vyzkumu, kde je nutné
stanovit pedevSimc¢asovy harmonogram, metody, techniky a velikost mkaného
vzorku. Sestaveniasoveého planu je veliceilgzitym krokem, jelikoZ doie sestaveny
plan mize usait mnoho financi.

Zakladni etapou marketingového vyzkumu jeérsthat. Data Ize sbirat dma

zpiasoby — primarni nebo sekundarni, kdy za primarnp®ezuji informace ziskané
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vlastni ¢innosti a sekundarni informace jsou takové, ktea jjiz znamy nap ze
statistik¢i jinych Seteni.

V dalsi fazi dochazi ke zpracovani nashromtaydh informaci, zpravidla
pomoci odbornych pdtacovych program.

Poslednim krokem doché&zi k vyhotoveni &é&mé zpravy, kde je uveden cely
postup vyzkumu, i@devSim pkb¢h, pouZzité metody a prezentace vysligditSinou

pomoci grai a tabulek.

2. 3. 8 Marketingové planovani

Marketingové planovani by se ¢to stat sodasti kazdé organizace destindno
managementu. Existuje ¢kolik definici pro marketingové planovani, z nichz
nejpouzivarjSi je definice dle Morrisona:,,Marketingovy plaa pisemnou formou
zpracovany plan, ktery organizace vyuziva jakiovpdce pro své marketingoéénnosti
na obdobi jednoho roku nebo na kratSi obdobi. depe detailni a specifikovany a
pomaha spotmosti koordinovat mnohé postupy a lidi, #tdaraji vyznamné role
v marketingu.“ [5, s. 215]
Plany je mozZzno zpracovavat dle fslity na §zna obdobi a protené oblasti. Kazdy
plan by se i skladat z skolika c¢asti. Jak uvadi Kotler, &o by jit o nasledujicich
5 ¢asti: [12, s. 188]
- Situani analyza (satasné trendy, SWOT analyzaepled hlavnich probléin
piehled hlavnich fedpoklad)
- Vytyceni zandra a cili
- Volba strategie (definice cilového trhu, formulat&ejni prezentace destinace,
cenové umishi destinace, distrikmi strategie destinace, rozhodnuti
0 komunik&ni strategii)
- Plan konkrétnich marketingovych ofeti
- Systém kontrolnich nastioj
Na zaklad téchto ¢asti je plan chapan jako kontrolnitiaici dokument a zahrnuje
veSkerécinnosti etrg rozpatu a n&él by byt platny pro vSechny zainteresované
subjekty.
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3. Prakticka c¢ast

V praktické ¢asti bakaléské prace se zaftuji na analyzu Sesti vybranych
organizaci destidmiho managementu v tuzemsku. Nejprve z dostupnydiojiz
pievazri z internetovych stranek, zjistim obecné inform@izovatel, sidlo) a dale se
zametim na financovani, spolupraci se zainteresovanymijekty, hlavnic¢innost a
strategické planovani a porovnam, do jaké miry maplteoretické pedstavy
o fungovani destirmiho managementu, které uvadim v prvasti bakaléské prace.
Organizace jsem vybrala zdme tak, aby i pi malém p@étu byla zastoupena co mozna
nejwtsi oblast Ceské republiky a aby byla zastoupena destinacéo jacita
administrative vymezena Uzemni jednotkagaelow zanefena Uzemni jednotka a
chraréné Uzemi. Jmenovitse jedna o destitai managementy: Sumava, Zlaty pruh
Polabi,Cesky Krumlov, Mikroregion Hranicko, Pardubicky keaMikroregion Kahan.

Nasledr se pokusim pomoci dostupnych zdrpjiblizit fungovani destinaniho
managementu ve Svycarsku, jakoZto jednu ze zemiejtep8im destinmim
managementem v Evrép

V posledni ¢asti se zawrtim na vyhodnoceni dotaznikového iéef mezi
pracovniky vybranych organizaci destindno managementu v tuzemsku. Celkem bylo
dotazovano 13 pracovnikiéchto organizaci. S pomoci udagiskanych z vypknych
dotazniki budu v tétocasti pomoci graf a tabulek prezentovat vysledky tohoto
prizkumu, které nam ukazou, jak jsou od sebe orgamizardjems odliSné.

V dotazniku jsem za#émn¢ volila prevazié otewené otazky, tak aby &h respondenti
moZnost co nejlépe a nejvystéinse k dané problematice vyjad

Na za¥r kratce toto dotaznikové enhi zhodnotim.
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3. 1 Analyza vybranych organizaci destina €niho managementu

3. 1. 1 Destina éni management Sumava

Destingni management Sumava vznikl vroce 2005izqatelem je Regionalni
rozvojova agentura Sumava, o. p. s. Sidlem orgasije nisto Stachy.
Provozni naklady jsou hrazenyepazré z vlastni projektovésinnosti nebo
z poskytovani sluzeb, z grénta prispsvka. Aktivity jako je (East na veletrzich jsou
financovany z graiit a z Fondu pro propagaci Sumavy. Tento fondiitybevaze
prispivky od mést a obci na SumayEuroregionu Sumava, Jiteského a Plzského
kraje a PRA Sumava.
Destin&ni management Sumava spolupracuje se statni sprénietni spravou
a neziskovym sektorem, velkym nedostatkem je vgakuprace se soukromou sférou.
Tento nedostatek ved| ké&izeni ,sdruzeni podnikai#l. Toto sdruzeni vSak bylo pro
nizkou aktivitu zruSeno. Hlavni spoluprace probib@rganizacemi: Regionalni
sdruzeni Sumava, Euroregion Sumava, EuroregionaSaidinozapad, Jikesky kraj,
Plzeisky kraj, Sprava NP a CHKO Sumava, CzechTourisrhpidsky centrala
cestovniho ruchu. Hlaveinnosti je:
- Spole&na propagace regionu —cast na veletrzich, vydavani tiskovych a
propagénich materiél, prezenténi akce, poznavaci cesty
- PR —tiskové zpravy, spoluprace s tiskem a mégdavaniclanka
- Koordinace udrzby lyZakych &Zeckych stop,,Bila stopa“
- Pasobeni v oblasti tvorby certifikéit— koordinace projektu Zgani mistnich
produkii:,,Sumava — originalni produkt
- Tvorba regiondlnich turistickych produikt
- Paradani workshop semindi, exkurzi, setkani a vthvacich kura
- Spoluprace na projektu,,Setrny turismus — Sance bposférickou rezervaci
Sumava
- Informa&ni servis a tvorba databazi —¢sldat, monitoring nabidky v cestovnim
ruchu a pravidelna aktualizace oficiadlniho inteowého portalu turistického
regionu Sumava
- Poradenskéinnost pro partnery, fjizkumy trhu, vedeni statistik, dokumentaci
- Tvorba koncegnich materidl (Rozvojovy koncept cestovniho ruchu na
Sumaw)
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V roce 2007 se Sumava zapojila do projektust®ého fondu ochrany Zivotniho
prostedi Setrny turismus. Projekt jecen pro biosférické rezervace. Krdmgrantu ve

vySi 170 000 EUR (cca. 5 mil.d& z programu GEF a 85 000 EUR (cca. 2,5 mit) K
jako pispivek ceské strany se od projektuwekava provazaniCesko-bavorsko-

rakouského systému turistickych tras, zvySeni zapnturistiku na konich, rozvoj
navsEvnickych center a tradinichfemesel apod. [26]

3.1.1.1. Shrnuti, pripominky, ndvrhy

V piipadt destingniho managementu Sumava jde o destinaci ztdtmins chragnym
azemim.

NejvétSim nedostatkem organizace destinao managementu je dle mého
nazoru zji&¥na nedostatma spoluprace s podnikatelskymi subjekty. Jak ji#o b
zmirgno vyse, snaha ze strany organizace byla vyvitnaiayzel ze strany podnikatel
Slo o velmi nizkou aktivitu.

Za velké plus naopak povaZzuji spolupraci sygym sektorem aipdevsim
tvorbu produktovych balka. Pochvalu si zasluhuje také zavedeni regionalni
certifikace, ktera ma za ukol zlepSeni kvality pgskanych sluzeb.

Organizace by se takégha snazit o zlepSeni financovani plynoucich z naiciu
zdroji. Soasné pijmy plynou gedevsim z vlastni projektowénnosti, a jak je znamo,
tyto zdroje nejsoudtSinou znamy dafdu a jsou dosti nejisté.

Za dalSi komplikaci v rozvoji Ize povazovat i palotohoto regionu, jelikoz se
Sumava rozprostira na Gzemi dvou kray tomto snéru bych doportila snahu o lepsi
spolupraci &chto dvou kraj, predevSim na sestaveni jasné koncepce, &pale
propagaci regionu apod.

Nicméré musim konstatovat, Ze Regionalni rozvojova agenfiumava,
0.p.s spiuje primarni poslani organizaci destindno managementu a podnika kroky,
které vedou ke zlepSeni kvality a co rvho roz&eni nabidky sluzeb.
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3. 1. 2 Destina éni management Zlaty pruh Polabi, o. p. s.

Destin&ni management Polabi vznikl v roce 2004 a riwbpnost pro turistickou oblast
Stredni Cechy — Polabi. #zovatelem je 8 podnikatielv cestovnim ruchu v dané
oblasti. Sidlem organizace je zamek &giu
Financovani probih&revazri z vlastnich zdrai, tj. z vy€Zku z vlastniinnosti,
jako je prace pro CzechTourism nebo monitoring. &hi tiskovin je financovano
spole&né s partnery. Finance jsou hlavnim problémem, jélikoganizace nevyuziva
Zzadnych fond, granti.
Destin&ni management Zlaty pruh Polabi, o. p. s. wWaenosti spolupracuje
s vice nez Sedesati partnery na bazi partnerskjitihvs Jde o podnikatele v cestovnim
ruchu, obce, ®sta, mikroregiony, zajmova sdruzeni, muzea, gal€i®ly. Velmi
dobrd je spoluprace s CzechTourism. Organizace dptdupracuje s podobnymi
organizacemi, jmenowitjsou to: Posazavi, 0. p. s., Rakovnicko, 0. pCssky raj,
Kutné Hora.
Hlavnimi nastroji¢innosti jsou:
- Propagace regionu
- Monitoring trhu
- Koordinace subjektCR v oblasti
- Podpora tvorby produkt
V ramci strategického planovani je sestavednalplan, ktery vychazi ze strategie
rozvoje cestovniho ruchu v turistickém regionie8hiCechy-Severovychod - Polabi a

z navrhovanych princip¢innosti a strategie desti&r@iho managementu.

3.1.2.1. Shrnuti, pripominky, navrhy

V tomto gipact jde zatim o prvni fazi sestaveni organizace cesbavruchu, za coz je
povaZzovano sdruzeni pravnickych osob. V ramci dasé jde o &€elow zantienou
Gzemni jednotku.

Jako hlavni nedostatek destindho managementu Zlaty pruh Polabi, o.p.s.
povazuji oblast financovéani. Bohuzel to komplikagdou situaci kolem této organizace,
jelikoz jak je zndmo, bez pén to v dnesni dabnejde. Jednim zigdodi muze byt

absence profesionala v oblasti destiibo managementu, ktery by se snazil
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0 zpracovani projelta tim by mohlo dojit na ziskani grara naslednému zlepSeni
finanéni situace.

Z téchto divoda je ¢innost organizace velmi omezena a staditje se pouze na
n¢kterécasti marketingového mixu destinacéegevsim na propagaci. igsto vSechno
vS8ak musim vyzdvihnout snahu vSech ¢astrenych subjeki o co nejlepsi

zdokonalovani a roz&ivani vSech aktivit.

3. 1. 3 Destina éni management Cesky Krumlov

Destingni managementCesky Krumlov vznikl vroce 2001. fizovatelem je
Ceskokrumlovsky rozvojovy fond, spol. s. r. 0. (&dKRF), coZ je dcéna spolénost
v 100% vlastnictvi rista. Rimym zizovatelem je ted¢ KRF, ale ten je ifzen néstem
Cesky Krumlov. Destingni management€esky Krumlov zahrnujeiit Gseky: Usek
cestovniho ruchu v ramé&KRF, InfocentrumCesky Krumlov a Oficialni informani
systémCesky Krumlov OIS Sidlem organizace(esky Krumlov.

Financovani je realizovano z rozpo meésta Cesky Krumlov. Naginnost
destingniho managementu je kazd®ém® piispivano ukitou castkou, schvalenou
v ramci rozpotu zastupitelstvem. Na&nnost OIS pispiva nésto z rozpoétu. Provozni
néaklady, mzdy apod. a veskeré naklady infocentdilitK RF.

Struktura pijma pochazi pedevSim z vlastni obchodnicinnosti IC
(zprostedkovatelska provize, prodej apod.) a OIS (prepenstuzeb na internetu apod.)

Partnerstvi v soukromé $&probiha na zakladndividualni spoluprace, kazdé
dva mésice organizuje tzv. Jour Fixy, coZ jsou pravidedatkani podnikatélv Ceském
Krumlowvé. Déle rada résta Zidila komisi pro cestovni ruch jako poradni orgéery je
opét sloZzen ze zastupcpodnikatelské vejnosti a véejné sféry vetnd zastupce
destingniho managementu.

V ramci véejného sektoru dochazi ke spolupraci s obcemij, kmagiskovymi
organizacemi, infocentry, hospddkou komorou apod. dle geby obou stran. Uzka
spoluprace je udrzovandaeuevsim s agenturou CzechTourism a ¢kskou centralou
cestovniho ruchu, ffpadré s @ihranénimi organizacemi cestovniho ruchu. Nejuzsi
spoluprace je s #stem Cesky Krumlov, pedevsim s kanceféstarosty. Hlavnimi

nastrojicinnosti jsou:
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- Partnersk&d spoluprdce s kompetentnimi subjekty etnimd, regionalnim,
celorepublikovém i mezinarodnimenitku
- Obchodni smlouvy
- Katalog marketingového servisu
- Poradni sbor Tourismus Jour Fix
- Management kvality, profesionalizace sluzeb,dladani
- Koordinace mistnich subjaka aktivit
- Public relations
- Statisticka Seeni
- Informani portal www.ckrumlov.cz
V ramci strategického planovani destine managementCesky Krumlov
kazdor@n¢ sestavuje marketingovy plan, ktery je spolu sriémém planem podkladem
pro zadost o finami prostedky z rozpétu mestaCesky Krumlov a nedilnou seasti
Podnikatelského plantieskokrumlovského rozvojového fondu, spol. s r.o.
Marketingovy plan je tvien v souladu se Strategickym planem, potazmo
Akénim planem rasta Cesky Krumlov (aktualizace v roce 2008) a vychazisuelie
Podpora incomingové turistiky ¢sta a regionuCesky Krumlov po vstupuCeské
republiky do EU, ktera byla zpracovana v roce 2p0& (tely predloZeni Zadosti do
SROP (Spolkeny regionalni opegai program). Plan dale vychazi z Programového
prohlaSeni Rady #staCesky Krumlov na volebni obdobi 2006 - 2010 a z doéntu
Cestovni ruch \Ceském Krumlo¥ - analyza sotasného stavu, Zivot &sta a cestovni
ruch strategické cile let 2008 - 2010. [27]

3.1.3.1. Shrnuti, pripominky, ndavrhy

V piipact Ceského Krumlova se jde o destina management na Grovni obce.
Domnivam se, Ze destifrdi managementesky Krumlov je praventazen mezi elitu
v této oblasti cestovniho ruchuCeské republice. Tato organizace &8p reprezentuje
jeden z usgsnych model aplikace princif destingniho managementu do koordinace
cestovniho ruchu a buduje vlastni partnerstviw ¢&tlasti. Draz je kladen fedevsim
na Usgdnou spolupraci jak se soukromym, tak gejeym sektorem. bkazem jsou

pravidelna setkani tzv. Jour Fixy, které se komkolikrat do roka, vzdy spojené
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s ukitou problematikou. DalSi prioritou je tvorba prdgiovych baléki, coz je také
jeden z princif destingniho managementu.
Nesmim samdejm¢ opomenout fsledré propracovany marketingovy plan,
ktery se sestavuje na kazdy rok, s tim Ze se snedinejlepsi pkni stanovenych dil
Chvalim také vyborh propracované internetové stranky, které poskytuji

vycerpavajici informace.

3. 1. 4 Destina éni management Mikroregionu Kahan

Destingni management vznikl vroce 2000.fizbvateli jsou zakladajici obce.
Organizace ma gsobnost v obcich Babice u Rosic, ZbySovibfam na Mora¥,
Lukovany, Vysoké Popovice, Zny a Zastavka a névaké obce Kratochvilka,
Ricany, Tetice, mésto Rosice a wstys Ostrovéice. Sidlem organizace je obec
Zastavka.
Financovani je realizovano formotlenskych pispivki, z vlastni ¢innosti,
z reklamy caste&né projekir Jihomoravského Kraje a EU.
Partnerstvi v podnikatelské sééprobiha s individualnimi podnikateli, nadacemi

a sdruzenimi a je realizovano formou partnerskyolug. V ramci véejného sektoru je
spoluprace s Krajskym iadem Jihomoravského kraje. Spoluprace s CzechTouris
zatim nebyla navazana. Hlavnimi nastégjnosti jsou:

- Ochrana a prosazovani spoigch zajni

- Udrzovani a obnova lidovych tradic

- Rozvoj turistiky
V ramci strategického planovani v sagné dob probiha realizovani projektu,,Rozvoj
sluzeb v cestovnim ruchu — Destinamanagement mikroregionu Kahan“ s cilem:

- Zpracovani marketingové studie

- Vytvoieni akniho planu rozvoje

- Vytvoieni sezonnich produktovych ki

- Propagace sezonnich produktovych ddlipomoci tis&nych let&ka, casti na

veletrhu, medialni kamparapod.
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3.1.4.1. Shrnuti, pripominky, navrhy

Vzhledem ke zji&nym udaim Izefici, Ze je tato organizace v @aajici fazi v rdmci
principi destingniho managementu. BohuZel je tomu takiesbo, Ze jde o jednu
z nejstarsich organizaci tohoto typiCeské republice. Jak je patrné, jedna se spise
0 sdruzeni okolnich obci s cilem rozvoje cestownilichu v oblasti, které ma velice
omezeny okruh¢innosti. To v3e fedevSim kuli nedostatku financi a absenci
profesionala v této oblasti. Spoéte®st ma pouze jednoho zéstnance naiastény
Gvazek.

Je vSak nutno dodat, Ze v saané dob vSak dochazi k pbmi projekti s cilem
zlepSeni propagace Mikroregionu Kahan, kdy se \cranmoto projektu budou vytvét
tiSténé propagéni materialy, a tvorba uspsadani sympozia o cestovnim ruchu. Tento

projekt je spolufinancovan Evropskou unii a Jihoawvskym kraje

3. 1. 5 Destina éni management Mikroregionu Hranicko

Destin&ni management Hranicko byl zaloZzen v roce 2007 .aQimpce byla zaloZzena
Mikroregionem Hranicko a MAS Rozvojové partnersteigionu Hranicko. Sidlem
organizace je v Hranicich.

Financovani je realizovano formotijmt ze zpracovani projektovych zadosti a
dotaci.

V oblasti spoluprace s podnikatelskymi subjekty destingni management
Hranicko teprve na patku. V sodasné dob probihaji jednani sifpadnym uzaviranim
partnerskych smluv. Co sectyspoluprace s jingymi organizacemi, hlavnim pagmer
je Mésto Hranice. Spoluprace s CzechTourism je &afai, prozatim pouze na bazi
kontakti v oblasti zn&eni turistickych cii na silnicich I. tidy a dalnicich. Hlavnimi
nastroji¢innosti jsou:

- Rozvoj nabidkovych prograim

- Propagace Hranicka

- Rozvoj cykloturistiky

- Vzdélavaci programy
V oblasti strategického planovani zastupitelstugstan schvalilo Marketingovou studii
cestovniho ruchu #sta Hranic na obdobi 2007 - 202&etrg . Takto rozpracovany

akeni plan byl roviz zahrnut do alniho planu aktualizovaného Programu rozvoje
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cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 208713, ktery by v nejblizSi déb
mél byt schvalen organy OK. Tento program je strategn dokumentem v oblasti
rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje a vSgghmojekty, na které bude zadana
podpora z Regionalniho opérého programu NUTS [l $dni Morava, priorita
Cestovni ruchu, budou muset byt s timto programesmwadu.

Proto i v Marketingové studii cestovniho ruchésta Hranic je fedpokladana uzka
spoluprace s Mikroregionem Hranicko, hlgyek realizace destitiaiho managementu

pro celou turistickou lokalitu Hranicko. [28]

3.1.5.1. Shrnuti, pripominky, navrhy

Vtomto pgipact jde také o Gelow zantfenou Uzemni jednotku. li@sto, Ze jde
o jednu z nejmladSich organizaci tohoto druhufize Ze v ramci realizace futikiho
destingniho managementu je pémeé daleko. V sotiasné dob seieSi hlavi aktivity,
které jsou nastaveny projektem — Vypracovani tkapté analyzy potencionalu
cestovniho ruchu v regionu Hranicko, coz obnaSiviidlasestaveni produktovych
balickt, zavedeni rezer¢aiho systému a vyt¥eni novych webovych stranek.

Musim vyzdvihnout fevazr funkéni, jasit definovanou organizai strukturu,
ve které jsou popsany @ifazenycinnosti pro kazdou pozici.

Jako velky nedostatek jsem shledala spolupracdsigatelskymi subjekty, ale
lze predpokladat v této oblasti posun, néhosowasnosti probihaji jednani a dochazi
k uzavirani partnerskych smluv. DalSim nedostatierablast financovani. K pokryti
nakladi jsou vyuzivany prostdky z operénich program EU. Jde tudiZz o Uplnou
absenci vlastnich zdrij

Dle mého nazoru maied sebou organizace je&tlouhou cestu, ale domnivam

se, Ze ma nakéeno spravnym sgnem.
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3. 1. 6 Destina éni management Pardubického kraje

Organizace byla iizena v roce 2008. izovatelem je sdruzeni pravnickych osob,
jmenovig Pardubicky kraj, L&ebné laza Bohdaneé, East Bohemian Airport, Krajska

hospodéska komora Pardubického kraje, Sdruzeni obci Kar]iSdruZeni @st a obci

v regionu VychodniCechy pro podporu cestovniho ruchieskomoravské pomezi,

Kralicky Sréznik, o. p. s., Asociace hoteh restauracCR, Dosthihovy spolek a. s.,

Klub ¢eskych turisi Pardubicky kraj. Sidlem organizace jsou Pardubice.

Financovani je realizovano fevazi zclenskych pispivki, z pijma
z marketingovych S&ni apod.

Spoluprace s podnikatelskymi subjekty probihd n&lagd individualni
spoluprace. Vramci vejného sektoru dochazi ke spolupraci s kraji, olbhcem
neziskovymi organizacemi, desttmami managementy turistickych oblasti, svazky obci
apod. Organizace ma uzamou smlouvu s CzechTourismem o spolupraci a pattrie
na projektech. Hlavnimi nastra@jinnosti jsou:

- Propagace Pardubického kraje

- Preshranini spoluprace

- Koordinace aktivit v propagaci
V piipact strategického planovani Pardubicky kraj v &mné dob realizuje rkolik
projekii na podporu rozvoje cestovniho ruchpjichz cilem je nalézt Zsob
zefektivréni koordinace a managementu cestovniho ruchu vomagKe klicovym
projekiim pati:

- Partnerstvi pro rozvoj cestovniho ruchu

- Priprava turistickych produfst

- Projekt certifikace TIC

- Vybudovani turistického portalu Vychodni€rech[29]

3.1.6.1. Shrnuti, pripominky, navrhy

Tato organizace ma za sebou teprve prvni rok fuligiovtudiz se nelze divit, Ze
teoretické pedstavy napiuje prozatim jen 2asti. Jedna se organizaci na urovni kraje,
vyuzivajici znaku,,VychodniCechy . Instituce se prozatim sadiesti gedevsim jen na
propagaci kraje. To vSe za pomoci modernich ndstngrketingovych nastrdjjako je

internet, propagmi tiskoviny, billboardova kampa inzerce, dast na veletrzich,
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famtripy, presstripy. promitani sgov multikinech apod. V sa@asné dob probihaji
piipravy na distribuci bezplatnych turistickych navitebové portél byl jiz &kolikrat
oceren ze strany profesional oblasti cestovniho ruchu.

Dle informaciteditelky by se organizace do budoucndanzangtit na tvorbu a

prodej produktovych baiki a zavedeni rezersmaiho systému.
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3. 2 Destina éni management ve Svycarsku

Destin&ni management v této zemi je chapan jako jedngknmglexrgjSich
forem organizace #izeni cestovniho ruchu aij@zen mezi nejlepsi v Evrép

Na konci devadesatych let, kdy skda krize Svycarského turismu, byla
schvélena zvlastni statni finam podpora ufena pro marketing destinace Svycarsko
narodni organizaci cestovniho ruchu Swiss Touris¥ispivek byl ugen na podporu
inovatorskych  projekt rozvoje turismu vregionech podporujicich vznik
marketingovych alianci a vzajemnou kooperaci pnicit a statnich subjektjako
moznost ziskani konkurémi vyhody v mezinarodni konkurenci. Podpora je zata
na vizi, ze destinace Svycarsko bylanfungovat jako kvazifirma na mezinarodnim trhu
a vyuzivat synergickych efakta Gspor z rozsahu. S vyuzitim novych technologii b
vytvoien systémtizeni na narodni a regionalni drovni a zejména $gs$taven
informani a rezervéni systém destinace Svycarsko v ndvaznosti na jedhootlivé
regiony a jednotliva mista.[6, s. 35]

Oblast cestovniho ruchu je ve Svycarskmena a podporovana centralou
cestovniho ruchu Swiss Tourism (ST), ktera v rb@85 nahradilaigdchozi federalni
narodni turistickou organizaci, neboli organizakierda dominovala soukromému
sektoru a ktera #ta velké uspchy v @ilakani velkého pé&tu clend, kteri prispivali
k jejich vlastnimu vlivu (dnes vice nez 40%) z osl&ho financovani, 60% se na
financovani podili viada. Mnoh&dhto ¢lena jsou podnikatelé, ki€ prispivaji, protoze
si uwdomuji vyznantlenstvi, které jim nabizigkolik vyhod. Hlavni takovou vyhodou
je samorejm¢ zhodnoceni vloZenych pé&n

Swiss Tourim nema zadné vysSi ambice nad ramecojeji kterou je plakani
co nej¥tSiho p@tu zahraninich nav&tvnika. V ¢ele organizace je spravni rada, ktera
se sklada ze 13eni, ktei jsou jmenovani vladnimi organy. S@sna spravni rada je
slozena z vyznamnych igdstavitek riznych oblasti cestovniho ruchu,
nag. doprava, pravo, finance. Organizacefipena pedsedou, ktery je podporovany
nejvy$$im vedenim, slozenym z 11 os@lleny této organizace setifou stat jak
jednotlivci, tak spolénosti zapojené do cestovniho ruchu. Hlavnim ukoBwiss

........

domécich turist a zlepSeni vztahs médii. V ramci produkit hraje Swiss Tourism
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vedlejSi roli, a to tak, Ze povzbuzuje vznik novygtodukfi a zdiraziuje vyznam
kvality. V Zzadném fipadt se nepodili na financovani.

Rada cestovniho ruchu ve Svycarsku riBliging 50 ¢lend, které tvdi zastupci
Svycarskych kantan dopravé, hoteliéf, vyznamnych bank, cestovnich adera
touroperatéi. Clenové se pravidetn schazeji atesi aktualni problémy v otézce
cestovniho ruchu.

Swiss Tourism si udomuje, Ze Svycarsko igdstavuje porrné drahou
destinaci proto, kladetdaz gedevsim na kvalitu. Svycarsko se pysni jednim Epej
propracovaného systému kvality. Tento program bykzen jiz v roce 1998 a do roku
2008 bylo oce#no jiz 4038 spolknosti a produkt Program je podporovan vsemi
hlavnimi Svycarskymi sdruzenimi cestovniho ruchxistji ti stupré kvality. Prvni
stupdi ozna&uje vysokou kvalitu sluzeb, druhy stupse odvolava na vysokou kvalitu
fizeni a teti stupé se udluje spol€énostem a poskytovateh sluzeb, ktd zavedli a
aspesre realizuji mezinarodhuznévany systérfizeni jakosti (1ISO).

Jednim z princifp destingniho managementu je partnerstvi. Swiss Tourism se
muze pysnit velkym p&tem partnak. MuZzeme hoviét o nékolika formach partnerstvi.
Za zakladni stupese da povaZovat spoluprace v ramci propagace, jpkmradani
workshopi, veletrii cestovniho ruchu apod. DalSi forma spolupraceemizaovana
prostednictvim 3vycarské rady cestovniho rucliilenové rady ziskavaji ifstup
k vysledkim marketingovych vyzkufh a ziskavaji moznostiipgani si odkazu na
webové stranky www.MySwitzerland.com. Hlavnim st&pnspoluprace je strategické
partnerstvi. Swiss Tourism dava partmer péistup k milioram potencionalnich
zakaznik z celého skta. Partn# jsou zapojeny do vSech marketingovych a
propagénich aktivit a je jim umozimo uzivat titul: Oficialni partner Swiss Tourism
v jejich vlastnich propagaich materialech. V tomtoripact se jedna fevazre o velmi
vyznamné organizace, jako je mapwiss Federal Railways, Swiss Wine Exporters
Association, Top Event of Switzerland apod.
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Jak je ¥ejmé z mapySvycarskose @li na 12 turistickych regiah

Tourist
Regions

of
Switzerland

SchaffhauSengg

LIECHTEN-
STEIN

Schematic
boundaries of
tourist regions

1 Grisons 7 Jura-Fribourg-Neuchatel
2 Eastern Switzerland and Liechtenstein 8 Lake Geneva

3 Zurich 9 Valais

4 Central Switzerland 10 Ticino

5 North-western Switzerland 11 Bernese Mittelland

6 Bernese Oberland 12 Geneva

Obrazek 1 Mapa regiont

Na Gzemi Svycarska tpobi vramci destiimiho managementu mnoho
spol&nosti neboli DMC (Destination management compari§tgré pini funkci
incomingové cestovni agentury, jak by télobyt. Jejich hlavni naplini je poskytovani
balicku sluzeb a provoz rezeraiho systému.

Za zminku stoji nafklad predni Svycarskd DMC - Spectrum events, ktera
sjednava a spravuje motird programy, cestovani ve volnétase, specialni zajmové
vylety, akce, konference, a setkavani gsimand. Spol€nost klade @raz na smysl| pro
detail, stej@ jako na poskytovani vynikajiciho servisu a nabidijimavych aktivit pro
své klienty v ramci produktovych balia. Spol€nost ma partnerstvi s kivymi hr&i
na poli v oblasti cestovniho ruchu, jak ze soukrafiégy, tak i z viejného sektoru a je
pridruzenym¢lenem organizaci:

- SITE (Society of Incentive and Travel Executives)
- IAPCO (The International Association of Professiddangress Organisers)

- ISES ( International Special Events company)
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- ICCA (International Congress and Convention Asdam
Spole&nost destineniho managementu Spectrum Events nabizi: transfiepravu,
hotelové rezervace, vylety, konference, matnigorogramy apod.
V souwasné dob je nedilnou satasti destinéniho marketingu a managementu

tvorba zné&ky, kterou se destinace odliSuji od ostatnich.

Znaka predstavuje silnou deviz
nejen na Urovni destinace Svycarsko,

zejména na urovni dvanacti Svycarskyq

turistickych  regiod a vybranych Obrézek 2 Znatka $vycarska
tematickych produkt Logo destinace je

zalozeno na image Svycarska jako velmi kvalitnitidase a jako symbolu vyuziva
zlaté alpské peéte a bilého ¥Zze vierveném poli. Svycarsko vyuziva koncepci tzv.
rodiny zn&ek, obsahujici vzajenénnezavislé zniky regioni, meést, poskytovatel
sluzeb, profesnich asociaci a reprezentujici vzzaladek v ramci destinace na lokalni,
regionalni a narodni Grovni. Destinace Svycarstacyje s logy velmi intenzivna
pouziva speciélni loga i pro tematické produkty aprn méstsky turismus, produkt
rodinna dovolena ve Svycarsku nebo Svycarska gastie. Vyznamnym momentem
prace s logy je zapojeni se do pouZzivani log viamrinery. [6, s. 126]

V oblasti propagace si Svycarsko vramci cestavnibichu stoji vice nez
obstojré. Za jednu z kliovych marketingovych aktivit jsou povaZzovany inttove
stranky, které jsou t¥eny s cilem poskytovani informaci potencionalnimstignikim
a samoejme i turistickym organizacim a poskytovatei sluzeb. Webové stranky jsou
dostupné v deviti jazycich a uningi potencionalnim navdnikam péistup k detailnim
informacim ohled& vSech regiofi. Samokejm¢ je zde i rezervéni systém, ktery
navstvnikim umoziuje rezervaci a platbu za sluzby online.

Zawrem lzeftici, Ze na zaklad zjiSttnych udaji, je destinani management ve
Svycarsku pravem oztavan za jeden z nejlepsich v Eviéop ostatni zegby si z 1]
mohly bréat piklad.
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3. 3. Dotaznikové Set reni

3. 3. 1 Definovani a cil problému

Problém, kterym se budu zabyvat v tétsti bakalgské prace je analyza s@sného
stavu vybranych organizaci destindho managementu v tuzemsku.

Cilem pfizkumu bylo ziskat od instituci destimiho managementu informace
o tom, do jaké miry naplji destingni managementy jejich roli na zaktad
teoretickych poznatk, jak se od sebe vzajemlhisi, a naslednérphledné vyhodnoceni

pomoci grai a tabulek a kratkého popisu a rozebrani&jigth Gdai.
3. 3. 2 Charakteristika souboru

Cilovou skupinu tviili pracovnici destineniho managementu na UGzentfeské
republiky. Dotazovano bylo celkem 13 nasledujicofanizaci:

- Turisticky mikroregion KrkonoSe

- Region Poséazavi

- Kraj Vysatina

- Turisticky region Sumava

- Turisticky region Severni Morava a Slezko

- Turisticka oblast $SedniCechy — Polabi

- VychodniCechy — Pardubicky kraj

- Mikroregion Kahan

- Mikroregion Hranicko

- Stredaesky kraj

- Mésto Pisek

- Mg¢sto Plzé

- MzgstoCesky Krumlov

Celkow bylo dotdzano 18 organizaci, 5 z nich se vSakzndmého tvodu
odmitlo z&astnit, proto dosSlo k absenctkterych ¢asti republiky. Vybr responderit
byl zamerny, tudiz nelze mluvit o nahodném wh. Respondenti byli vybrani na

zaklad odbornychilanka v ¢asopise COT Business.
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3. 1. 3 Metoda sb éru dat

Jako metodou sbbu dat jsem zvolila dotaznikovyimkum pro omezeny @et predem
vybranych respondeint Diraz byl kladen na to, aby byly zastoupeny orgamizac
destingniho managementu z co mozna k&icasti Ceské republiky.

Dotazovani probihalo v pbchu tijna 2008, dale pak v fibchu ledna 2009.
JelikoZ osobni dotazovani by bylo velice zdlouhavélavre finanéné narané, byl
dotaznik respondeitn zaslan pomoci e-mailu s tim, Zetpacdc potreby jsem ochotna
prijet osobr. Tuto moznost vSak nikdo z dotazovanych nevyzZil.

Dotaznik obsahuje celkem 17 otazek. Volila jseavazig oteené otazky, aby
dostali respondenti moznost se co nelépe k dan@gmatice vyjadt. Na zaw¥r jsem
volila otazky osobniho charakteru, na které respatichemuseli odpovidati€kvapiv
vS8ak na tyto otazky odpeskli vSichni dotazovani.

Vzhledem k pétu dotaznik Ize toto Saeni povaZzovat spiSe za jakysicpteni
prizkum v této oblasti. Vysledky maji poslouzit poupeo obecné zmapovani a

hodnoceni satasného stavu.
3. 1. 4 Zpracovani dat a vysledky

Vyhodnoceni dotazntk jsem provedla za pouziti EXCELLU, kde jsem na a&kl
zjisténych Udaj vytvorila pro jednotlivé otazky tabulk§i grafy, ke kterym jsemijdala
stricny koment& JelikoZz byl dotaznik anonymni, rigjazuji k odpo¥¢dim uckitou

organizaci, ale odp@di jsou vyhodnocovany obe&n

47



3. 1. 5 Prezentace vysledk U

Otazkac. 1

Kdy byla VaSe organizace, ktera se zabyva destitiaim marketingem a

managementem #izena (v kterém roce).

Organizacet. Rok zaloZeni

2004

2000

2004

2008

2004

2008

2007

2007

O | N o o B~ w| N B

1975

[ERN
o

2000

[EEY
[EEY

2001

[EEN
N

1993

[EEN
w

1996

tabulka 1 Datum gizeni
Na zaklad zjiSttnych adaj, uvedenych v tabulce, jeigfmé, Ze vznik organizaci
zapaal jiz vroce 1975. Vtomto ffpact vSak nejde o organizaci destiného
managementu jako takovou, ale organizaci, kteragaoze &které jeho funkce . Jak je
také patrné, vznik organizaci lze reliddo trech obdobi. Prvni obdobi jégal rokem
2000. DalSim obdobim je rok 2000-2005 a posledniiobim jsou roky 2006-2008.

V tomto obdobi zé&ali vznikat destinéni managementy vestsich regionech.
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Otazkac. 2

Kdo je zFizovatelem Vasi organizace

Zrizovatelé organizaci cestovniho ruchu

46%

® podnikatelské subjekty
m svazek m ést a obci
Evefejna + soukroma sféra

kraj, m ésto

Graf 1 Zfizovatelé organizaci CR

Z tohoto grafu je patrnéZze nefastjSim Zizovatelem organizaceestovniho ruchu j
kraj nebo nisto (46%). Ve 23% se na zaloZeni podiliey@d a soukroma sfé
vzajemrE. Za subjekty soukromé sféry se maji podnikat¢ oblasti cestovnihacuchu
jako nap. dopravci, hoteli& apod. Subjekty dejné sféry jsou kraje, hospdadka
komora, zajmova sdruzeni apod. Ve skoro stejnéméponfl5% a 16%)jsou

ziizovatelipodnikatelské subjekty a svazeksha obc

Otazkag. 3

Pro jakou destinaci ma VaSe organizac pasobnost?

Plsobnost organizace

X B

Emeésto mikroregion  Eturisticky region Ekraj ®Jiné

Graf 2 PGsobnost organizace

38% organizaci mausobnost ramci turistického egionu, 31% procent kraji, 15%
z dotazovanych organizaciagobi na Uzemi #sta a shodh v 8% je to naluzemi

mikroregionugi jiné oblasti.
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Otazkac. 4

Kolik méte zaméstnanai — na plny a nac¢asteiny Uvazek?

Pocet zam éstanc U

15

10

ce

Organizace

u Casteény Gvazek  ®PIny Gvazek

Graf 3 Poéet zaméstnanctl

Z grafu je patrné, Ze existuji velké rozdil pattu zangstnand u riznych spolénosti.
V nejwtSich spolénostech zawstnavaji —12 zamdstnan@ na plny Gvazek. Opro
tomu existuji i d¢ spole&nosti, které maji pouze jednolzantstnanc a to pouze na
castény Uvazek. tomto gipadt jde o novéorganizace, které jsou teprve pocatku.
Muzeme tedy aekavat, Ze seasem poet zandstnenci zvysSi. Zpamérujeme-li
vSechny udaje, vyjde namr praiméru jeden pracovnik ndasté&ny actyii zamestnanci

na plny Gvazek na jednu organize
Otazkac. 5

Jaka je pravni forma Vasi organizace

Pravni forma

1o.p.s.

6%

Hs. 1. 0.

fa.s.

W pFisp évkovéa organizace
m Dobrovolny svazek obci

M Zajmoveé sdruzeni PO

Graf 4 Pravni forma
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Nejcastjsi pravni formou destigaich spolénosti (30%) je dle ziskanych udap.p.s
neboli obech prosgSna spolénost. Jedna se o nevladni neziskovou organizaci
zakladanou zadglem poskytovani obeé&rprosgsnych sluzeb. DalSi formou (25%) je
zajmoveé sdruzeni pravnickych osob. Toto sdruzekiadaji sami podnikatelé. V tomto
piipadt jde pedevSim o menSi organizacejspbici pedevSim na drovni obcéi
mikroregionu. Ze 13% je zastoupena akciova <gjpalst, spolénost s rdenim
omezenym aifispivkové organizace. Tyto organizace jsou zakladaeyqrr kraji ¢i

mesty. V giipad 6% maji organizace formu dobrovolného svazkigtra obci.

Otazkac. 6

Jaky je Vas roéni rozpocet?

Organizace 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 |11 |12 |13

Ro¢ni rozpocet v mil.
K¢ X |7 ]2 ]4,3]10 |11 |x |7,5|x ]0,8]12 |1 |x

tabulka 2 Rozpocet

V této tabulce jsou uvedeny roziy jednotlivych organizaci. Jak je z tabulky patrné
ne vSichni dotazovani byli ochotni&itl nAm tyto informace, konkrétrse jedné @tyri
organizace. Z uvedenych udamizeme vidt veliké rozdily viadech milion K¢
tykajici se finatinich moznosti&chto organizaci.. NejvySsSi rozfei ¢inni 12 miliom
K¢, zatimco nejmenSi rozpet ¢inni pouhych 800 tisic & Financovani v ramci

destingniho managementu je, jak jiz bylo uvedeno, jednimagnich problér.

Otazkac. 7

Jaka je struktura prijma?

Dotace od kraje a 5
Organizacec. Vlastni ¢innost EU Clenské prispévky
1 1 V1
2 1 V1
3 V1
4 V1 V1
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5 V1 V1 V1
6 4|

7 M V1

8 V1 V1 V1
9 neuvedeno

10 M 0 1
11 | 4|

12 4|
13 neuvedeno

tabulka 3 Struktura pfijma

Z tabulky Ize vyist struktura fijmt organizaci destigdaich managemeint Jak je
patrné, nejasgjSimi prijmy jsou @ijmy zvlastni ¢innosti, jako jenag. reklama,
marketingovéseteni apod. DalSimzdroji financi jsoudotace od krdj nebo Y ramci
progami Evropské unie. dalSim pipac jsou to ¢lenské prispivky, které jsou

charakteristické fedevsim pro zajmova sdruzeni pravnickych o

Otazkac. 8
Spolupracuji sVami podnikatelé vCR, pokud ano, jak je tato spoluprace

organizovana?

Spoluprace se soukromym sektorem
H partnerské smlouvy
8%

individualni spoluprace

m individualni spolupréace +
parnerské smlouvy
ne

mjiné

Graf 5 Spoluprace se soukromym sektorem

Spoluprace se soukromym sektorem je nedilnoutastu fungovani destigaiho
managementu. Lze ji povazovat za jede principi, neba@ umoziuje snadgji
dosahnout pozadovanych vyslédkJak je patré z grafu, pouze 8% neni navazana.
Ztoho vyplyva, Zze W2% spoluprace funguje. Ve stejném pgom (31%) jde

o individualni spolupracki jeji kombinaci zaloZzenou na partnerskych smioby
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Vv jejichz piipad se podnikatelé zavazuji (¢asti na jednani, ffpraw propagénich
materiabh a dalSich aktivit. Bkteri respondenti uvedli i jinou formu spolupré

s podnikateli, nap zapojeni s do tzv. fondu cestovniho ruchu.

Otazkac. 9

Spolupracuji sVami i jiné organizace a instituce, pokud ano, jaké

Spoluprace s jinymi organizacemi a institucemi
12 4 ®infocentra
10 - Hobce a m ésta
i kraj
& 1 - i neziskové organizace
6 A ® hospoda Fska komora
4 - Hostatni organizace CR
H narodni asociace a organizace
2 1 ujiné
O .

Graf 6 Spoluprace s jinymi organizacemi a institucemi
V grafu je znazormno, ¢<jakymi organizacemi a institucemi dotazované destin
spole&nosti pracuji. Jak je patrné, ta$tjSi spoluprace probih¢ informasnimi centry.
Tuto spolupréi praktikuji téngi vSechny dotazované organizace. Na druhémgnsist
to obce a rsta a hned na to nasleduji kraje. Nutno ovSemtdadgeden responde
uved|, Zei pifes veSkerou snahu o navazani spoluprace kraj pglumaci odmité
Shod v sedmi pripadech jde o spolupraci neziskovymi organizacemi
shospodé&skou komorou. Pouze vetyiech gipadech je vyvinuta spolupra
sostatnimi organizacemi cestovniho ruchu. piipac€ spoluprace narodnimi
organizacemi a asociacemi jdgepazié o Asociac turistickych regiod CR, Asociaci
hotefi a restauraciCR a Svazem venkovské turistiky. Dva respondentidLi
i spolupraci ginymi organizacemi, jmenowitjde o Klub ¢eskych turisi a Narodn
pamatkovy Ustav.
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Otazkac. 10

Méate néjakou spolupraci s CzechTourism a pokud ano, jakou formu volite

Forma spoluprace s CzT

smlouva o spolupraci
H pln éni zakazek od Czech toursim
B Spole €néa propagace

podil na akcich CzT

®Zadna

Graf 7 Forma spoluprace s CzT

Graf nam ukazuje, Ze 85% pipadech je spoluprace CzechTourism navazar
NejcastjSi je spoluprace na zakkdmlouvy o vzajemné spolupraci, ktera ma za |
realizovat oboustrarr prosgSnou spolupraci a udrzovat vzajemvztahy. DalSi
uvactnou formouje spol€na propagaceV tomto gipad jde wWtSinou o spolupraciip
propagaci na veletrzicki na webovych strankach CzechTourism. 15% je zashoo
plnéni zakazek od CzechTousim, jako je hapaadani pres<i famtripi. 20% se

organizace podili na alch CzechTourism, jako jsodané projekty

Otazkac. 11
Spolupracujete spodobnymi organizacemi jako je VaSe a které jsobi ve VaSen
regionu anebo vokolnich regionech, pokudano, jak spolupracujete”

Spoluprace s podobnymi organizacemi
8%

N

\ 92% ' ano Hne

Graf 8 Spoluprace s podobnymi organizacemi

Jak je zgrafu patrné, tést vétSina dotazovych organizaci (92%) spolupras

spodobnymi organizacemiapobici ve stejnénti okolnim regionu. Na zaklad
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zjisténych adaj jde wtSinou o spolupraci podol& spoleénych wetkani, za &elem
navazani partnerstii spole&na spoluprace na prezentaci regic V piipadt zdpornych
odpowdi (8%) jde hlava o absenci podobnych organizac okoli, ale pipadné

spolupraci se nebrani.

Otazkac. 12
Sestavujete ®jaky ro éni plan ¢innosti VaSiorganizace, a pokudano, co je hlavnim

obsahem tohoto planu”

ANO 84%
NE 8%
NEVYJADRIL SE 8%

tabulka 4 Ro¢ni plan ¢innosti
Z tabulky jasre vyplyva, Ze ¥tSina organizaci sestavuje¢nd plancinnosti. Hlavninr
obsahem tohoto planu jedrtivé wtSine marketingov&innost, gedevsSim propagac

regionu.

Otazkac. 13
Jaké hlavni¢innosti vykonavate proVasi destinaci?

a) v oblasti marketingavé komunikace

Marketingova komunikace a propagace

4
S
A

uPR
HVeletrh

Lwebové stranky

H publikace
' : ' = g1 ®worshopy
H presstripy
10
L famtripy
0 2 4 6 8 10 12 ® monitoring trhu

Graf 9 Marketingova komunikace a propagace

Na zaklad grafu se dé&ici, Ze marketingova komunikace a propagace je ysoké
arovni. Je zde zastoupeno velmnozZstvi¢innosti, které destigdai management

vyt

pouzivaji. Zgrafu vyplyva, Zze népstjSi ¢innosti \této oblasti je PR, neboli st
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svefejnosti pomoci médii. Dale jsou to ve stejném gomvebové stranky acast ne
veletrzich cestovniho ruchDalSimi ¢innostmi jsou workshopy, vydavani publikac
poradani famtipa a press trip. Fantrip je poznavaci zajezd, dany pedstavitehm

cestovnich kanceta agentur zadglem blizSiho poznani destinace dealerem. Prgs
je zajezd uteny novindim <cilem medializovat danou destinaii organizace

vyuzivaji k propagadillboardy.

b) v oblasti vytvareni produkti cestovniho rucht

Oblast vytva feni produkt G CR
8 7

H produktové bali ¢ky

B monitoring poptavky

H
w

H komplexni databaze
turistickych atraktivit

Graf 10 Oblast vytvareni produktd

Na zaklad zjisSttnych adaj Ize fici, Ze \oblasti vytv&eni produki CR jsou na ton
dotazované organizace pé&me Spatr. Pouze i z nich se zabyvaji produktovyr
balicky, které Ize povazovat za jede principi destingniho managementu. Jako d:
¢innost vtéto oblasti uvadi respondenti monitoring poptavky a sestavovamhpltexni

databé&ze turistickych atraktivi regionu.

c) voblasti spoluprace podnikateli v cestovnim ruchu a dalSimi zéizenimi
pro turisty a volny ¢as (hotely, restaurace, bazénymuzea, fitcentra,
wellness centra, galerie, hrady, zamky, narodni p&y, zarizeni pro
rekreaéni i vrcholovy sport, jiné typy atraktivit cestovniho ruchu)

56



Oblast spoluprace s podnikateli v CR

H poskytovani informaci

H pravidelna setkani

Hpropaga €ni materialy pro
podnikatelské subjekty

M prezentace nabidky

0 2 4 6 8 10 12

Graf 11 Oblast spoluprace s podnikateli v CR

Oblast spoluprace podnikateliv cestovnim ruchu Ize povazovat za jed nejwtSich
nedostatk vramci destineniho managementu tuzemsku. Ze zjishych udaj
vyplyva, Ze pevazujipravidelna setkani. Jako dal8hnost \této oblasti je uvasho
poskytovani informaci podnikatelskym bjektim, prezentace nabidky a vydéav.
propagénich materiél pro tyto subjekty

d) v oblasti vzd&lavani pracovnikia v cestovnim ruchu

Oblast vzd élavani

31%

13% 19% H Realizace vycvikovych program @
mvzdeélavaci semina
pravidelna Skoleni

m famtripy

37%

Graf 12 Oblast vzdélévani
Z grafu je Zejmeé, Ze wtSina organizaci vzthvani pracovnik uskuté&nuje romoci
vzklavacich semind (37%) a pdgadanim famtrif (31%).Podstatd mensicast (196)
zaujima realizacevycvikovych program a pouze 1% pracovnik prochaz
pravidelnym Skolenim
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Otazkac. 14

Jaka je VaSe pozice ¥éto organizaci®

Pracovni pozice

H projektovy manazer
B feditel
B ostatni

mvedouci Useku CR

Graf 13 Pracovni pozice

VétSina respondefit(31%) pracuje organizaci na pozici vedouciho useku CR.
stejném poriru (23%) jsou zastoupeiprojektovy manaZerjeditel a ostatniasistent,
fadovy zamistnanec).

Otazkac. 15

Jak dlouho pro tuto organizaci pracujete”

Délka pracovniho pom éru

1 rok
m2 - 3 roky
m4 -5 let

mvice jak 5 let

Graf 14 Délka pracovniho poméru

38 % dotazovanych pracoviiilpracuje v organizaci 1 rok., 3d respondetit prawuje
pro organizaci 45 let, 23% -3 roky a pouhych 8% vice jak 5 let.
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Nutno vSak podotknout, Z7e vzhledem roku zaloZeni destigaich
managemeiit vétSina dotazovanych pracuje pro danou organizajtb paatku.

Otazkac. 16

Cim by se néla Vase organizace zabyvat do budoucna dle Vasehéaoru?

Nazory na sm érovani do budoucna
6 - & prohloubeni spoluprace
Hrezerva €ni systém
5 -
Htvorba a prodej produktovych
4 - bali¢ka
H |epSi rozvoj regionu
3 7 H lepsi propagace
2 - H fizenim a vypracovavanim
projekt
Hyzdélavaniv CR
1 -
& pln éni prvotnich kol G s cilem
0

Graf 15 Nazory na sméfovani do budoucna

V této otazcalostali responder prostor, aby vyjatili svij nazor na to¢im by se podle
nich meéla organizace zabyvat do budoucna. Nazory se <S@n@z velice lisi
v zavislosti na satasném postaveni organize

NejcastjSi odpowdi bylc, Ze organizace by seém do budoucnezabyvat
prohloubenim spolupc& se zainteresovanymi subjek Déale by se ndly organizace
shazit o tvorburezerv&niho systému na internetu a tvu a prodej produktovyc
balicki, coZz je jedim zhlavnich princifi destingniho managemern. Stejnym
pongrem je zastoupen nazor, Ze by sélarspol&nost snazitzlepSi propagaci a
podnikat kroky k conejlepSimi rozvoji regionu. Dle w®kterych pracovnik by se
organizace ®la zabyvattizenim a vypacovavanim projelt které mohou finést dc
destinace paoebné finance.Pouze dva dotazovani uvedli, Ze je ipba lepSih
vzaklavani vcestovnim ruchu a jen jeden respondent uvedl|, deaim posté plnéni
prvotnich dkol. V tomto gipad jde 0 no¥ zaoZenou spoknost.
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Otazkac. 17

Nékteré Vase osobni udaje:

a) pohlavi
Muz 38%
Zena 62%

tabulka 5 Pohlavi

V¢étSina dotazovanych pracoviife Zenského pohlavi.

b) vék
Vékova skupina | 20 - 30 31-40 41 - 50 50 a vice
Podil 38% 31% 23% 8%

tabulka 6 Vék
Mezi respondenty igvazovaly osoby ve ¢kové skupig 20-30 let ( 38%). 31%
dotazovanych je ve¢ku 3140 let, z 23% vesku 41-50 let a pouze 8% respondejet

starSich 50 let.

c) vzdélani
Typ VS VOS SS
Podil 46% 8% 46%

tabulka 7 Vzdélani

Mezi respondenty jsou ve stejném pom (46%) zastoupeni vysokoSkolsky a
stredoSkolsky vz#&ani. Pouze 8% dotazovanych ma vystudovanou vydBbroou
Skolu.

d) obor vzdélani

Cestovni | Technicky - Sdélovaci - 3 -
Obor ruch Smer Bohemistika | o Ekonomicky VSeobecny
Podil | 23% 15% 8% 8% 23% 15%

tabulka 8 Obor vzdélani

| pires maly poet respondeidtje zastoupeno mnoho olsorzdilani. Ze zjis¢nych Gdai

lze vyist, Ze nejvice dotazovanych (23%) ma &adi v cestovnim ruchu nebo
ekonomické vz#éani. Déle je to ve stejném peém (15%) obor technického snu a
vSeobecny obor. Stejnym pérem (8%) jsou pak zastoupeny obory bohemistika,
sElovaci technika a obor zemIstvi.
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3. 1. 6 Shrnuti

Dotazniko¥ Seteni ukazalo, Ze organizace destimah managemeifitv tuzemsku se
od sebe vzajen@wvelmi lisi, v zavislosti na mnoha faktorech. Jedmi hlavnich faktar
je samozejm¢ rok vzniku. Jak plyne z avodni otazky, k zakladaafalo dochazet
piedevsim po roce 2004. Vzhledem k tomu, Ze v rarestin@&niho managementu a
marketingu jde o velmi zdlouhavy proces, |Zzedpokladat, Zed&Sina gchto instituci je
na paatku, popipad ve stedu tohoto procesu.

Z prizkumu déle vyplyva, Ze ngstjSim Zizovatelem je kraj¢i mésto a
organizace fisobi gredevsim v oblasti turistického regionu.

Ze Seteni dale vyplyva, Ze organizace maji urpéru 1 pracovnika naasteény
Gvazek a 4 zadstnance na plny Uvazek.

Za nefastjSi pravni formu destigaich spolénosti Ize povaZzovat obetn
pros@Esnou spolénost nebo sdruzeni pravnickych osob.

Dotaznikoveé Séeni dale ukazalo velké rozdily v rozjpech. Nejmensi rozget
¢inni 0,7 milionu K, zatimco nejtSi rozpd@et ¢inni 12 miliomi K. Nutno vSak
podotknout, Ze ne vSichni dotazovani na tuto otabkipowdéli. Prijmy téchto
organizaci plynou i@devSim z vlastntinnosti, v mnoha fipadech vSak vyuzivaji
i dotace od krdj ¢i v rdmci progranm Evropské unie.

V oblasti spoluprace s podnikateli, kterd je jedninprincipi destin&niho
managementu, bylo zji&to, Ze tém¥ vétSina dotazovanych organizaci spoluprace
vyuZiva na zaklatlindividualni spolupracei této spoluprace na zakkagartnerskych
smluv. V oblasti spoluprace s ostatnimi organizacesestovniho ruchu vyplynulo, Ze
negasgji instituce jednaji s infocentry, s obcemigsty a kraji, jak se ostatndalo
ocekéavat. V otazce spoluprace s CzechTourism se &lagiadtilo 85 % respondent
NejcastjSi je spoluprace na zakkdmlouvy o vzajemné spolupraci. TénvétSina
responderit uvedla, Ze spolupracuje s podobnymi organizaceragasgji v ramci
spol&nych setkani za dgélem navazani partnerstvi. Jak vyplynulo z tohattieai,
oblast spoluprace’ae soukromyndi vefejnym sektorem je na velice dobré arovni.

Nicmére dle nazoii dotazovanych by se organizacélansnazit do budoucna

tyto nedostatky odstranitjgvazié co se produktovych béki tyce.
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4. Zavér

Cilem bakal&ské prace byla analyza vybranych organizaci destiha managementu
v tuzemsku a zjighi, do jaké miry naplji teoretické pedstavy o fungovanic¢hto
organizaci, jak se od sebe vzajeniisi a popis destimiho managementu ve vybrané
zemi na Evropském kontinentu.

Za prvé je nutnéici, Ze organizace destir@ho managementu v tuzemsku jsou
vzajemrt velmi odliSné, coz je mozné vypozorovat z vysiedktaznikového Sini ve
vybranych organizacich. Je patrné, Zeskterych regionech si vyznam destnéo
managementu wdomuiji vice, v gkterych més.

Vramci zjiSénych udaj lze vygenerovat, Ze krozvoji v oblastizeni
cestovniho ruchu €eské republice zalo dochazet po roce 2000. Jednimizadii je
piedevsim stoupajici poptavka ze strany kiientoz vedlo k nutnosti koordinace
cestovniho ruchu ze strany jakigme, tak soukromé sféry v turistickych regionech.
Pozitivem je ugdomovani si vyznamuwithto instituci, £imz je spojen nést patu
téchto instituci v poslednich letech.

BohuZel se vSak v naSich podminkach stale potykamskolika zavaznymi
problémy, které je nutné odstranit, aby se dalo vinlw opravdu fungujicich
destingnich managementech, jako je tomu ve ¥jgHh evropskych statech
(Rakousko, Svycarsko, Velka Britanie).

Jednim z kfovych nedostatk které byly zjistny, je oblast financovani.
V mnoha organizacich jsou sice patrnéitérvize, spousta napacdh hlavié chu’ po
zkvalithovani sluzeb v ramci rozvoje regionu, ty vSak neowbyt kvili nedostatku
prostedki realizovany. V mnohychifpadech je zaznamenana absence vlastnichizdroj
nebo naopak absence zdroy podolk dotaci od kraj, statuci vramci program
Evropské unie. Financovani by vSaklonbyt pokud moZno v rovnovaze a organizace
by se nély snazit o co nejefektivijSi nakladani s¢mito finantnimi prostedky.

DalSim problémem, se kterym se mnohé organizacgk@dtje neexistence
jakékoliv organizani struktury, ktera by koordinovatannosti vSech zainteresovanych
subjekf.

Jednim z hlavnich Ukbldestingnich managemente vystupovani a chovani se
jako incomingova cestovni agenturaiemz se bohuzel neda v nasich podminkach moc

mluvit. Je vSak iz patrna snaha o vy produktovych balki a tvorba rezervaich
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systénii, tudiz se da v budoucnucekavat jisté zlepSeni. Zkoumané destia
managementy plni funkci spiSe je na poli marketnégetrategie, kdy jdeipvazr
0 propagaci dan€ho regionu.

V oblasti spoluprace byly také zgdly vazné nedostatky. Mnoho
podnikatelskych subjektje stale je&t nedivéiivych a neu¥domuji si, Zze vzajemna
spoluprace vedefimejmensim ke spod@ému vyuzivani zdr@ja tim sniZzeni naklacl
coz samoiejme usti k efektivnosti a zvySovani kvality.

Pripominku mam také Kk oblasti vddvani v cestovnim ruchu. Bohuzel,
v mnohych organizacich si neigomuji dilezitost vz@lavani pracovnik, které vede
k prohloubeni znalosti a dovednosti, které vedelkowému zvySovani kvality.

Na zawr je vSak nutno podotknout, Ze na rozdil od ¥ggh Evropskych zemi,
se vCeské republice téma destimého managementu dostava do fsafp a7 te’, tudiz
Ize fici, Ze destinéni management v tuzemsku prochazi zatim prvni ¥gzoje. A
i pfesto, Ze nas v této oblasti cestovniho rudka je& dlouha cesta, I1zefedpokladat,

Ze v blizké budoucnosti dojde k jistému zlepSeni.
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Narodni park

Narodni sprava cestovniho ruchu (National T®@uarAdministration)
Nomenklatura izemnich statistickych jednotek

Oficialni informa&ni systém

Public relations

Society of Incentive and Travel Executives

Spolénost destineniho managementu (Destination management
company

Strenght, Weaknesses, Oportunities, Threats

Swiss Tourism

The international association of professiamaigress organisers

Turisticka informa&ni centrala
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PFilohy
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Dotaznik pro Fizeny rozhovor s p Fedstaviteli destina €éniho managementu

1. Kdy byla VaSe organizace, ktera se zabyva destima managementem a

marketingem #izena (v kterém roce)?

2. Kdo je zizovatelem VaSi organizace?

3. Pro jakou destinaci maapobnost (misto, mikroregion, turisticky region, kraj,
jinak)?

4. Kolik mate zamnistnané — na piny Uvazek a rn@stény Uvazek?

5. Jaka je pravni forma VaSi organizace fnap.p.s., s.r.o., a.s.fippivkova

organizace jina forma) ?
6. Jaky je Vas réni rozpaet?
7. Jaka je strukturarpma?

8. Spolupracuji s Vami podnikatelé v cestovnim ruchakud ano, jak je tato
spoluprace organizovana (individualni, sdruzenitneastvi pro cestovni ruch a
podobr)?

9. Spolupracuji s Vami i jiné organizace a institupekud ano, jaké (obce, kraj,
neziskové organizace, infocentra, hosgekla komora a podob)f

10. Mate rgjakou spolupraci s CzechTourism a pokud ano, jdkouu volite?

11.Spolupracujete s podobnymi organizacemi, jako j&eVa které {sobi ve

VaSem regionu a nebo v okolnich regionech, pokw jak spolupracujete?

12.Sestavujete djaky rocni plan cinnosti Vasi organizace a pokud ano, co je

hlavnim obsahem tohoto planu?
13.Jaké hlavnéinnosti vykonavate pro Vasi destinace?
a) V oblasti marketingové komunikace a propagace Wastinace
b) V oblasti vytvdeni produki cestovniho ruchu

c) V oblasti spoluprace s podnikateli v cestovnim wuehdalSimi zézenimi pro
turisty a volnycas (hotely, restaurace, bazény, muzea, fitcenetness centra,
galerie, hrady, zadmky, narodni parkyfizani pro rekreai i vrcholovy sport,
jiné typy atraktivit cestovniho ruchu)
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d) V oblasti vza&lavani pracovnik v cestovnim ruchu
14.Jaka je Vase pozice v této organizaci?
15.Jak dlouho pro tuto organizaci pracujete?

16.Cim by se je& méla VaSe organizace zabyvat do budoucna podle Vaseho

nazoru?

17.N¢ékteré VaSe osobni Udaje (budeme radi, kdyz je ueedde vime, Ze je

muzete také odmitnout &kit)
a) Pohlavi muz/zena
b) Vek
c) Vzdélani zakladni, vyten/ stedoSkolské/ vysokosSkolské

d) Obor vzaélani
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