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Anotace

Tato prace je zadiena na zhodnoceni s@sného stavu destiéi@ho managementu Geské
republice. Cilem je zjistit, jak funguji spéteosti destinéniho managementu v jednotlivych
regionech a do jaké miry napii teoretické pedstavy o destiiaim managementu. S&asti prace
je také zjistit, jak probiha organizace cestovniithu v Rakousku, a porovnat ji se stave@eské

republice.

Annotation

This bachelor thesis is focused on analysis optlegent situation of destination management in the
Czech Republic. The aim is to find out how do dedton management companies work in
individual regions of the Czech Republic and howcmthey apply the principles of destination
management. Part of this work is to find out sorimgtlabout the organization of tourism in Austria
and also compatre it with the situation in the Czeepublic.
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Uvod

Destinace v devadesatych letededstavovaly a do budoucna budoieqstavovat rozhodujici
prvky nabidky a konkureémiho boje na mezinarodnim trhu turismu. Na jedménststoji klient

ozna&ovany jako “multiogni’l, na druhé strannarod a regionals pojaté destinace, a to vse
v prostedi obrovského globalniho konkusmiho boje. Tato doba je charakteristick&d rostoucim

konkurergnim tlakem a naroky kliedt nasycenim poptavky poistioevropskych destinacich,
ristem pdétu cest na dlouhé vzdalenosti a vysokou cenovatiell@mu poptavky. To vSe si vynucuje
Uzkou spolupréci vSech zainteresovanych subjekegionu s cilem vytwit produkt a spokéné ho
prosadit namisto konkurémiho boje. Neustaly rozvoj poptavky znamenal r@rsi nabidky
produkti cestovniho ruchu a zejména nabidky destinaci,etae& v dnesSni silné konkurenci
destinaci prosadi jen ty, které dokonale spbekéavani klieni.(Palatkova, 2006)

V dnesni dob je treba, aby se destinace, které sejtha mezinarodnim i domacim trhu prosadit,
chovaly jako komeami subjekty. To znamend vytieni klicovych produkt, marketingové strategie
a umistni destinace do mysli nagshiki diky vhod@ zvolené zné&e a image. Lze toho
dosahnout vytvienim spolénosti destingniho managementu, kter4 bude koordinovat rozvoj
cestovniho ruchu vregionu a bude fungovat na gékkpoluprace Jejného a soukromého

sektoru.

Tato prace by proto &a zhodnotit Urovié destingniho managementu ve vybranych regionech
Ceské republiky, respektive jeho fungovani v pr&yl proveden marketingovy vyzkum formou
dotaznikm, ktery byl uten pro pedstavitele destigaich spolénosti vCR. Bylo rozeslano na 30
dotazniky, z nichz se jich ale vratilo pouhych 13. Dale \ijugopisi jednotlivych organizaci
cestovniho ruchu, které vychézely po cely rok 20@asopise COT Business¢které informace

v nich uz ale nejsou aktualni, protoze rozvoj destifeh spolénosti je pordrné rychly, takze

cennym zdrojem informaci budou #stjejich internetové stranky.

DalSi ¢asti této prace je i zhodnoceni destiiho managementu v Rakousku, které je zndmé jeho

vysokou Urovni a mistni organizace cestovniho rebbwei jinym stétm jako vzory.

! Klient vybira z fiznych sluzebirzné Grovi. UZ neplati tradini segmentace kliehtZe bohati spi
v luxusnich hotelech atd.



Tato prace by tedy & obsahovat objektivni zhodnoceni destiiho managementu Geské
republice a Rakousku.ipadré vyuzit ziskanych informaci k podani nawrha zlepSeni situace
vCR

Teoreticka cast

1. Historicky vyvoj destina €niho managementu

Poslednich ticet let se destiiai strategie ve vysjych zdpadoevropskych zemich vyvijely

v zavislosti na Grovni poptavky.

Prvni generace spoluprace vznikla v 60. letech, kibghazelo k jednoduchym sdruzeni
poskytovatal urtitych sluzeb v cestovnim ruchu (fapbytovani). Ty byly zakladanyfedevsim
na lokalni drovni. Jejich spoluprace sp@la ve spolénych prospektech pro turistické misto,

poradani akci, &€asti na veletrzich a zkraSleni mist.

DalSim vyznamnym meznikem byla sedmdesata a ostadésa, kdy doSlo k velkémuistu

poptavky a tim vyvolanémutstu objemu kapacit. S tim ovSem imtal i okruh problér
s masovym turismem. V tomto obdobi¢aty vznikat prvni regionalni turistické organizakégré

sdruZovaly soukromé i yejné subjekty.

Koncepce rozvoje destinaci v sedmdesatych a ositydbdéatech byly sestavovany s cilem rozvoje
turismu hlave po kvantitativni linii. Obsahovaly také analyzytatau turismu k okolnimu prasdi,
odstraovani hranic a prolinani turismu s ostatnimi &dimi. Koncepce stanovily &dré a
dlouhodobé cile, které se tykaly jaképo navsgvniku, tak i cilové skupiny a druhu turismu, i to
jakymi prostedky a opaenimi €chto cili dosahnout. Diky definovaniietrg a dlouhodobych ail

mély dokumenty strategicky charakter a byly z niclvambvany dalSi marketingové strategie.

Hlavnim problémem managementu destinaci sedmdésédyos tehdy vysglych destinaci byla
rostouci politicka silagimz doSlo ke sniZeni profesni Grévjednotlivych od¥tvi a naopak ke
zvyseni rozfisténosti aktivit a k vzajemnému propleteni a ridpednosti vztah privatni a véejné

sféry.



Konec osmdesatych a &gaek devadesatych let se vyzogal novym fistupem ke koncepcim
rozvoje turismu v destinacich, které byly vyvolastagnujici poptavkou po cestovnim ruchu.
Destinace, které si byly velmi podobné se od selaly odliSovat charakteristickymi prvky
(prestiz, zZivotni styl, zazitky...), které muselytbvyuzity a prodavany jako jeditieé produkty

v ramci diferencianiho marketingu. Zarovieprobihala specializace destin&h strategii na uité

segmenty. VSechny tyto kroky vedly k posilovani&@kadestinaci. Strategigghomu osmdesatych
a devadesatych let byly mnohem vice orientovanyhothe. Uskuté&novaly se na zaklad
spol&ného Usili diznych subjekt cestovniho ruchu zaloZeného n&itych zasadach s cilem
dosaZeni obchodniho efektu. Tyto strategiSimou zahrnovaly analyzy vyvoje poptavky a
konkurence, analyzy vlastni nabidky a nabidky dasg jako celku, strategie jednotlivych oblasti
obchodu, vymezeni postaveni destinace na *trkatetrs analyzy diferencignich prvia

a v neposledniact souhrn op&eni vedoucich k vyuziti analyz a prosazeni strategi

Destin&ni management lze povazovat za zatim neplgifi generaci regionalnihéizeni a
organizace turismu. Regiony cestovniho ruchu segtatrategickyizenymi jednotkami nabidky a
konkurergniho prostedi na mezinarodnim trhu. Aby se destinai@pnily na trzré orientované
jednotky, musi se chovat jako korer subjekty, tedy soudit se na kliové produkty, spoijit
nejvyznamejsi a nejsilijSi partnery v regionu #dit distribuini cesty s orientaci na rychlyimy
prodej, ktery je fi dneSnim kratkodobém a spontannim rozhodovanitilieezbytny.(1)

2. Soucasne teoretické p rFedstavy o destina énim managementu a

marketingu

2.1 Destinace cestovniho ruchu

Destinace je fedstavovana koncentradiznych sluzeb cestovniho ruchu &itém mist nebo
oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti napctl cestovniho ruchu (atraktivity) mista nebo
oblasti.

2 Tzv. positioning (umitovani) = obsazeni specifického mista v mysli a éminklienfi na zaklad specifik
nabizeného produktu, zvolenéhaigpbu komunikace a vytig@ni celkového image produktu vzhledem ke
konkurergnim produkéim. (1)



Atraktivity destinace3 tak ipdstavuji podstatu destinace a hlavni mdétivestimul nav&tvnosti

destinace. Ueni velikosti a charakteru destinace zavisi v pratk na zakladni (atraktivity) a
odvozené nabidce destinace (sluzby) jako dvou rfe&to strany nabidky. Vyznamnou rolii p
vymezeni destinace sehrava v3ak i strana poptagiy)éna pak motivace k céglo destinace a

vzdélenost mezi vychozim mistem a destinaci. (lalat 2006)

Podle definice WTO je destinace chapana jako ,gfarky prostor (stat, misto, region), ktery si
navstvnik vybira jako swj cil cesty”. Destinace nabizi sluzby jako jsou talgni, stravovani,

sportovni aktivity a zabava. Za nejmensi mozZnotinksi jednotku je povaZzovan rezort.

Destinace mize byt vnimanadzré z pohledu navsvnika. Turisté z USA vnimaji jako destinaci
celou Evropu, jini celoGeskou republikii jeji region.

Destinaci je také mozné ztotoZnit itou administrativé vymezenou Uzemni jednotkou (obci,
krajem), @&elow zaméienou Uzemni jednotkou (sdruZeni obci, mikroregichjargnym Uzemim
(NP, CHKO) nebo kultura historicky vymezenou UGzemni jednotkou (etnograficblasti).
(Vanicek, J)

Destinace jsou Bartlem a Schmidtem definovany jakegionalni, mezindrodh
(globalre)konkurenceschopné, strategicksizené jednotky nabidky na mezinarodnim trhu.

Destinace nabizi klientovi odpovidajici produkt spakojuji jeho eekavani. Destinace se snazi

o perfektni a kvalitni organizaci celélietezce sluzeb.

Bartl a Schmidt ozriaji destinace cestovniho ruchu wzdjemw si konkurujici jednotky, jejichz
spole’nym cilem je prodej sluzeb v destinagi (@ regulovany, nebo neomezeny), a které/plhi
funkci. Za prvé, funkci marketingovou (marketingtisi@ce), za druhé, funkci nabidkovou, /ztit
funkci zastoupeniiznych zajmovych skupin a&arté, funkci planovagBartl — Schmidt, 1998)
Destinace mizeme rozdlit do dvou u nds zavedenych skupin — administnétiozdlené

uzemni celky (obce, kraje) #ifzert chapané regiony CRC€sky raj, Polabi atd.).

% Kombinace relativni ileZitosti finosu pro navavnika a schopnosti destinace ovlivnit vnimani této
dulezitosti nav&vnikem. (Vandek, J)



2.2 Organizace destinace cestovniho ruchu

Spole&nost destineniho managementu (DMC) je organizace &&na na management destinace
v oblasti vytvdeni a prosazeni destinace a jejich protluktR na trhu, realizuje zamy

destingniho managementu. DMC je z&fana na vyvoj a aktivni prodej hlavnich prodykt
koordinuje afidi tvorbu produki CR, cenovou politiku a aktivni prodej destinaceM® je
zpravidla podporovana nebo vyfema hlavnimi poskytovateli sluzeb v destinaci. (Movy
slovnik CR, 2002)

Hlavni role této organizace je spojertkalika zcela odliSnych autonomnich cilkPredevsSim
spojeni soukromého aiegného sektoru. Cilem tohoto celku je koordinacspaluprace, tvorba

vhodnychietzci sluzeb a vytvieni ,,zazitki“ pro cilové skupiny Klierit.
Hlavni oblasti gsobeni spoknosti destingniho managementu jsou tyto:

» organizovani a koordinace vertikdlni a horizont&nbperace subjekts cilem

jednotného, flexibilniho celkuigeni destinace jako holdingu)

» kritické porovnavani Urovh destinace podle zvolenych paraniet nejlepSimi

destinacemi (tzv. benchmarking)

e odpovidd za pkni z&kladnich funkcitizeni turizmu v destinaci atpobi na
poskytovatele sluZeb jako joint venture poskytoNagtuzeb (join venture funguje
tak, Ze ¥tSinou domaci podnik spolu s dalSi zah¥ahiorganizaci vytvid novou

spol&nost, cilem je vyuZiti hlavnichr@dnosti obou organizaci)
» plni nabidkovou funkci @kterécasti produktu jsou wejnym statkem)
e plni marketingovou funkci

Existuje fada odliSnosti mezi ,skuteou“ spol€nosti destineniho managementu aé&inou
turistickou organizaci jako je decentralizovanégwani, vystupovani jako spravce destinace a
dalSi. Nejvyraz#sSi odliSnosti je moznost konmigrich aktivit, tedy zprogeédkovani prodeje
produktu destinace v ndvaznosti na generovanini@dsijmi.



Z pohledu managementu cestovniho ructiieské republice se vieob&aesi zakladni problém,
kterym je ustanoveni Apobu organizace cestovniho ruchu v jednotlivycistiockych regionech..
Méa se za to, ze struktura cestovniho ruchu kfanbyt zaloZzena naiistupiovém modelu
organizace, tj. obec — turisticka oblast — danystieky region. Nktefi tuzemsti autio jsou toho
nazoru, ze v podminkackR je vhodné&esit problematiku marketingui&zeni cestovniho ruchu na
arovni kraji. Jedna se vSak pouze o jednu Uzemni d@rovedmci destinéniho managementu.
(Palatkova, 2006)

Jednou z vyraznych slabych stranek v rozvoji cegtay ruchu na celostatni, regionalni i lokalni
arovni je naprosto nedostadtéd existence a fungovani jeho orgatideh struktur. To konstatuji

v3echny programové dokumenty vzniklé na narodedionalni trovni \CR v poslednich letech.

Jisté pokusy o sestaveni ,fufk“ organizace cestovniho ruchu se jiz realizufagk turistickych
regionech Ceské republiky. V prvni fazi jsou obvykle zakladasdruzeni pravnickych osob
(predevSim mssta a obce). V dalSi fazi nasleduji snahy o Jgnad funkiniho destinéniho
managementu, ktery je podniinzaloZenim a fungovanim destinafirmy ¢i destingni agentury,
jejimz hlavni naplini je realizace marketingovyclatgni a projeki navrzenych ve strategii rozvoje

daného turistického regionu. (Palatkova, 2006)

2.3 Management destinace

Management destinace (destinefmanagement) je podle Bartla a Schmidtategie a cesta pro
silné regiony, které maji odvahu ke koncentracpsil spolény rozvoj, organizaci a aktivni prodej
svych klfovych konkurednich vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, ktex@izeji klientovi

perfekt# zorganizovanyretezec sluZzeb odpovidajici jeho v@litktery zahrnuje cely proces od

informace apohodinou rezervaciies bezchybny pbeh pobytu az po navrat daerh
(Bartl — Schmidt, 1998)

Koncepce managementu destinace je typicka promalyiopiinik na trh turismu, protoze vychazi
ze snadgsSiho fizeni proce® v destinaci v regionalnim &fitku (prahledrgjSi vazby, snad#si

komunikace, menSi vzdalenosti, ni&ubjekfi, snadsjsSi ovlivnéni a kontrola...) nez je tomu na
urovni narodni. Koncepce destimiho managementu je na narodni Grovni v plném tazsa

vvvvv
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piedstavuje fevaznoucast jejich ekonomické aktivity (Malta, Kypr). Prasmi managementu
destinace na narodni Urovni je sléitm a dlouhodo¥Sim procesem nez prosazeni managementu
destinace na drovni regionalni nebo mistni. Deséirja utena mimo jiné vzdalenosti a velikosti
zdrojového trhu. Narodni, regiondlni i lokalni inése prolinaji, takZze n&ppro Rusko mohou byt

destinaci Karlovy Vary, pro USAigtdni Evropa. (Palatkova, 2006)

2.4 Marketing destinace

Definice marketingu destinace (destindno marketingu) vychazi z obecrplatnych definic
marketingu. Marketing destinace stoji podle SeatoBannetta npéti stavebnich prvcich: za prvé,
filozofie orientace na zakaznika, za druhé, angltipostupy a koncepty nutné k rozvijeni filozofie,
za teti, techniky séru dat, zactvrté, planovaci funkce a okruh strategickych ralthgi, za paté,
organizani struktura nutna pro uskutiaeni planu (Seaton — Bennet, 1996)

2.4.1 Zvlastnosti marketingu v cestovnim ruchu
Specifika marketingu (destinace) vyplyvaji podl@t®ea a Bennetta ze 3 oblasti:
» specifika trhu turismu
e struktura trhu turismu a jeho heterogenita
» charakter sluzeb cestovniho ruchu (Seaton — Beh8@6)
Podle Morrisona existuje OSM SPECIFICKYCH RYSIARKETINGU V TURISMU.

1. KratSi expozitura sluzeb — pro &éni dobréhoci Spatného dojmu na klienta ma

firma/destinace krat$hs (nez nap pii konzumaci spdebniho zboZzi — néiplednicka)

2. VEtSi vliv psychiky a emoci v rozhodovacim proceseliem pobytu a poéam —
potlateni logickych a na faktech zalozenych fakt@iurismus = obchod se sny)

3. Duaraz na “vrjSi” stranku poskytovanych sluzeb — plyne z nemsfineyzkouSet
produkt, takZze se klient chytéditych bodi, dikazi (nag. ¢istota koberd v hotelu...)

4. Duraz na Urovié a image



i s

Si distribueni cesty — fyzicky distribni systém neexistuje, jen
fada zprosedkovatel a travel konzultarit

6. VetSi zavislost na komplementarnich firmachirad na komplexnost sluzbytada

subjekfi “dotv&‘i” celkovy dojem z pobytu - ! vyznamné v destinan marketingu

7. SnazSi kopirovani sluzeb — slozité uchranit tajeimsheni mozné zakazat konkurenci

nap. pristup do restaurace, do hotelu, letadla...
8. Diraz na propagaci mimo sezonu
» vétSicasové prodleva mezi rozhodovacim procesem/nakupsgotabou sluzeb
» “vyrobni” kapacita neriize byt vyrazsji navysena
» rostouci tlak na vyuzivani existujici kapacity vimsezonnim obdobi (5)

Na zaklad osmi specifickych rys sluZeb v turismu odvozuje MorrisorEP DUSLEDKU PRO
MARKETINGOVY MIX SLUZEB (DESTINACE).

1. ROZSRENI MIXU ze 4 na 8 (10) “P”

2. Vyznam ustni reklamy (word-of-mouth advertisingpmezena moznost vyzkouSet si
sluzby dopedu — nej¥tSi vyznam informace odfipuznych a znamych

3. Wuziti emotivni stranky propagaich aktivit — turismus = obchod se sny. Vyznam

personifikace — ndpspol&nost Hilton si pidala titul “obchodni adresa Ameriky”
4. Problematické asfovani inovaci produktu — sna#ji kopirovani sluzeb nez zbozi

5. Rostouci vyznam partnerstvitizeni vzajemnych vztdhv destinaci mezi Ziastrénymi
subjekty — poskytovatelé sluzeb, zpiedkovatelé sluzeb, igpravci, atraktivity
(pfirodni zdroje, klimatické podminky, kulturni a tistké pgedpoklady, folklor,

dopravni dostupnost), nd¥ghici (turisté), mistni obyvatelstvo, mistni firmiyady,atd.

(Morrisson, 1989)
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Portvadz marketingové mysleni a snaha o dosazenimdle cile (prodej destinace) bylmnbyt
pojitkem vSech zainteresovanych suhje#iestinace, koncepce marketingu destinace se w&h svy
principech pilis neliSi od koncepce managementu destinace hdzeit o marketingovéntizeni
destinace. Management destinace znamena SirSi pp@mmujici krord marketingovych aktivit i

fizeni veSkerych vriitich aktivit destinace, takZe se vice blizi padittarismu v destinaci, avSak i

v praxi se oba pojmyasto pekryvaji. (Palatkova, 2006)

2.4.2 Marketingové Fizeni destinace

V sowashosti mohou organizace cestovniho ruchu postupmkat temi zpisoby: shora, zdola a
piirozenou autoritou. Jedna se o proces gamnarany trvajici rékolik let. Iniciatory byvaji silné
subjekty nebo skupiny z oblasti kortieich subjeki, ale i véejnopravni organizace cestovniho
ruchu, od nichz plyne fing&ni kryti celého procesu. Tvorba struktur destinatée byt urychlena a
posilena fi zapojeni a vysoké r@ aktivity silného partnera nebo damri konani velkych
sportovnich a kulturnich akci. Ugmé marketingovéizeni destinace cestovniho ruchu stoji na
propojeni véejné a privatni sféry. Kazda z uvedenych sloZzekvmmaarketingovéntizeni svoiji

nezastupitelnou roli.

Shora

Tuto cestu zvolil naffklad region Severni Morava a Slezsko. V jeho stiatrozvoje cestovniho
ruchu byla stanovena priorita systéradesit iéizeni cestovniho ruchu. Kraj vybral subjekt, ktery
erudovas zvladl Ukoly ze strategie, ma podporu dalSich ektjv regionu. Jmenuje se Destina
management Moravsko-Slezsky o.p.s. Wilviatalogy kongresového cestovniho ruchuaau
turistickych produld, v Beskydech a Jesenikach jezdi ski a cyklobuggra¥il fadu fam trifi a
press trifi, intenzivré spolupracuje s podnikateli. Kraj mu kazdiw® nacinnost finagné prispiva.
DalSim subjektem, ktery vznikl timto &gobem je Jihteska centrdla cestovniho ruchu. Tento
zpasob vyuzil i Jihomoravsky kraj. Na jeho Uzenispbi ale del&fas rkolik oblastnich organizaci
CR.

Zdola

Zpiasobem tzv. zdola vznikla organizace cestovniho uuglaty pruh Polabi. Cilem této o.p.s. je

s
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podnikatelskych subjekt Podobnou cestu zvolila Destima spol€nost Sokolovsko o0.p.s. nebo

Management destinace Moravsky kras a okoli, 0.p.s.

Prirozena autorita

Za treti formu ustanoveni organizace cestovniho ruchwptwazovat formu tzv.iwozené autority.
Jde o pipady, kdy je v dané oblasti regionu akni jedno sdruZeni &t a obci¢i jina forma
sdruzeni se zapojenim subjekverejné spravy. Fkladem jsou Sdruzeni Region Slovacko a
SdruZeniCesky r4j. | vtomto fipad existuje rozdilny fistupieseni. SdruZzerdesky raj smuje
vykon organizani ¢innosti na tiedniky (n&st Turnova a dina). Region Slovacko jiz tuto bariéru
piekonal a roli organizace cestovniho ruchuityednak management Regionu Slovacko a jednak

destin&ni agentura Avedon, jako vykonny subjekt. Podofako v Ceském réji postupuji nép

v KrkonoSich, kde pracuje KrkonoSe — svazelsa obci. (Kratochvil, 2007)

2.4.3 Metody Fizeni destinaci
Management destinaci se podstaidliSuje od podnikového managementu.

U managementu destinaci se jedna o sgpélgizeni a strategické ipobeni velkého pu
riznorodych partnér ktei maji pravni subjektivitu, jsou relatignautonomni s individualni

zainteresovanosti a odpmnosti.

Whodnoceni dosavadnich zkuSenosti s realizacékmojk rozvoji destinaci ukazuje, Ze destinace
je moznoridit a pispivat k jejich konkurenceschopnosti za sposgbeni a respektovani zejména

téchto Sesti zakladnich fakiar
« systémy kléovych obchodu,
e sit& pro vyuziti trhu,
» politika obchodnich zrizk,
e fizeni kvality,

» fizeni vychovy a vzélavani,

12



* spol&nost prorizeni destinaci
(Palatkova, 2006)
Systémy kli €éovych obchod U

Systémy kléovych nabidek povaZzované za clerganizované baliky nabidek souboru sluZzeb pro
hlavni formy dovolené, které destinace nabizikledem mohou byt klasické zimni dovolené,
rodinné dovolené v ditém regionu, regionalni ozdravné (wellness) prograprogramy pro
seniory apod. Od traghiho vypracovani nabidky produktu se systémgokiych obchod odliSuji
tim, Ze jsou realizovany sdruzenim parinekde se jednotliviclenové zavazou k realizaci a
dodrzovani spolaé sjednanych standardvality nabizenych sluzeb a cen.

Kli¢ové obchody zpravidla maji vliastni trhy, definovaképiny hoat a vlastni konkurenty. Proto
musi mit i své vlastni marketingové strategie. Kahé baliky sluzeb se vyzhgi tim, Ze jsou

organizovany jakorettzce sluzeb orientované na hostyj prizptisobeni zavaznych standard
kvality téchto sluzeb padebam jednotlivych skupin hdstkteré maji zajistit hostovi proZiti klidné a

piijemné dovolené v pragdi, které si sami vybrali. (Palatkova, 2006)

Z hlediska uplaténi na trhu musi management destina@agbit jako incomingovy operator. Ten
piedstavuje spojovadilanek mezi poskytovateli sluzeb pro nabidkové lyabkmezi partnery
zajiStujicimi uplatani na trhu. Vedle optimalizacegchto baliku je management destinaci
zodpowdny za provaghi a udrzovani obchodu, za ¢péo partnery fsobici v mist a za
management stiznosti, evidence a informaci a&bwa znany podil marketingu poskytovatel
sluzeb. PoZadavky trhu a z&kony konkurence nutiindes k zaji§¥ovani tchto incomingovych
funkci. (Palatkova, 2006)

Sité pro vyuziti trhu

Nabidku klEovych obchod organizuji destinace pro jednotlivé hosty jakoga se zamem
udrZzovat s nimi pravidelny styk. Marketingova dpaf maji pispét k tomu, aby se snizil get
pouhych ,Zadosti o prospekt” ve présh konkrétnich nabidek, dotgzmozZnosti objednévky, aby
telefonické hovory byly vedeny jako prodejni hovamyentované naiffmou objednavku sluzeb, a
to pokud mozno v redlnéuase, ¥. nabidky izek.
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Sit pro vyuziti trhu sestavaji z fungujiciho partnerst vztahu mezi pruznymi a z hlediska prodeje
kompetentnimi spolmostmi pro management destinaci, jejich sdruzepimskytovatal sluzeb a
riznych partner pro uplaténi na trhu. Res tyto si probiha prodej, igs ® jsou zaji§ovany
informace a vztahy, které destinaci poskytuji nézéypodklady o aktualnim a budoucim vyvoiji
trhu. Tyto informace umozni, aby destinace bygs/gipraveny na zeny na trhu a mohly nagn
véas reagovat. Spafeosti pro management destinaci se proto profesidrsdaraji o sit slouzici
uplatréni na trhu, aby se u novych nabidek mohly rychfmlehlig a pimérent aktivovat.
Destinaci tim zajifuji organické napojeni na aktualni trh. Sit proanjurhu se tak za koordinace
spolé&nosti pro management destinaci stdva jednim z thifeich ditich systému destinace.
(Palatkova, 2006)

Politika zna ¢ek

Znatky predstavuji u klienta pozitivni viem. Podle Zkw klient pozna fislusny region, spojuje
s ni pozitivni zkuSenosti v souvislosti s cestovamirm prozitim dovolené. Takovy vysledek by byl

optimalni pro politiku znéek. Obecné zriky hostu Seéf ¢as, protoZze zkracuje fazi orientace a
hledani, znalost ziky shiZzuje riziko koup, pokud znaéky predstavuji witou kvalitu a je s nimi

spojovana kompetentnost produktu. (Palatkova, 2006)
Rizeni kvality

V obdobi globalniho likvidéniho konkuretiniho boje je strategie zabend na kvalitu a

diferenciaci nabidky rozhodujici strategii pro tead turistické zers, v nichZ se travi dovolena.

Obecr pro destinace plati, ze kvalita je to, co si zakazpreje plus to, co destinace chce aza
dodateéng nabidnout pro diferenciaci a profilovani své néidproti svym konkurerim.

Kvalita musi byt v rAmci destinace z@p§ana vSemi spoluivci rettzce sluzeb, if)éemz za kvalitu
tito poskytovatelé musi citit i odp&inost. O celkovou kvalitu se musi starat management

destinace a hlavni partie regionu.

Nezbytnym nastrojem udrzeni vysoké kvality nabinbngluzeb je trvalé monitorovani této kvality.
Muze se realizovat pbéznym a profesionat provedenym dotazovanim hoss dirazem na
nabidky kltovych obchod za spoludasti vSech relevantnich poskytovatsluzeb, nap dennimi
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dotazniky o spokojenosti s Urovni sluzeb, na kiz@éokamzi¢ reagovat, a zpracovanim vyslédk

anket a pijetim opateni k zlepSeni nabidky.

Na Urovni destinace je nezbytné zajistit vystavbuedeni regionalniho systému managementu

kvality pri zajiS€ni téchto hlavnich prvic

naroky hostu na kvalitu sluzeb,

« definice kvality,

» vyvoj kvality u konkurence,

» zdroje pro kriticka mista destinace,

» kontrola kvality v kritickych bodech,

» prizpasobovani kvality novym pozadauk.
(Palatkova, 2006)

Management znalosti

Stoupajici a diferencovaj$i naroky host na turisticky pobyt a dovolenou si vynucuji
zintenzivréni rozvoje a organizace modernich forem cestovmiluhiu, zansfenych na zaZzitky,
kulturu, ozdravné programy, sport nebo &ladani, a to z hlediska know-how a organizace.
Wuzivani elektronickych infornimich a rezervmich systémi a stdle se #mici a rozvijejici
podminky uplaténi na trhu vyzaduji neustalé zdokonalovani know-teowotebnych znalosti,
jejichz vhodné vyuziti a uplani v nabidce se stdva v cestovnim ruchu rozhodujfektorem

produktivity a konkurenceschopnosti.

Cestovni ruch budoucnosti ve vysoce turisticky noatych zemich se bude vyzatmvat vysokym
zhodnocenim, Spkovou kvalitou a diferencovanosti, protoze v cendadkurenci s novymi
destinacemi nelze obstat, vyuziti kapitalu a kn@mmusi pinaSet odpovidajici vynosy dipny a
koneiné dispoztni potencialy z&izeni a infrastruktury cestovniho ruchu musi bytalyany
piedevSim Sgkovymi vykony a diferencovanosti.idkazkou je vSak socialni a komunikativni

schopnost instituci a jednotlivycitastniki v ¢innostech cestovniho ruchu vyteétakové vztahy a
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kooperace, které jsou nutné geseni problérna pro vyuziti existujicich znalosti k optimalnimu

rozvoji destinaci.

Management znalosti, ktery byl doposud v mnohygiorech jen vedlejSim produktem vyvoje, se

vvvvv

spolé&nost pro management destinaci svym pafitnefVantek, J)
2.4.4 Takticky marketing destinace

Marketingovy mix ve své{jvodni podoB zahrnujestyii zakladni slozky — produkt, cenu, misto a
propagaci. V poslednich letech se ale marketingoi®/uzpisobuje iznym oblastem marketingu
zbozi a sluzeb, takze jsou znamana roz&eni klasického marketingového mixu &kolik dalSich
.P*. V cestovnim ruchu se nigstji setkavame s roz&nim marketingového mixu o dalsi 3 ,P“ -

lidé, procesy a sluzby zakaznikovi.

Lidé maji ve sluzbach zcela vyznamné postaveni. Jgjisbbeni ma na zakaznika nggi vliv,
proto je pro zawrstnavatele dlezité jejich Skoleni, motivace i odiftovani. V prvéfad® musi
zamgstnandm vnutit myslenku, Zze zakaznik madivy vyznam pro obchod a Ze naSi praci je
piinaSet zakazniim uspokojeni. Na druhé stiase ale musi zastnavatel starat o spokojenost
svych zamistnand, protoze jen spokojeni za&stnanci mohou mit stejnyfigtup k zakaznikm.
(Palatkova, 2006)

Procesy ozna&uji samotné poskytnuti sluzby adékmeni zdkaznika a poskytovatele. Zahrnuji
mechanismy, postupy, Gloh§asové rozvrhy &innosti, pomoci nichz je dana sluzba poskytovana
zékaznikovi. Jejich vyznam ngmta zejména u sluzeb, které jsou nehmotné a tuetiiohou byt

skladovany. Z hlediska obsahuibeme procesy roztit do dvou skupin:

e procesy poskytovani sluzeb — zavisi na cilovéminmzeegmentu, na umési

nabidky a na pozadavcich zdkaznika

» procesy rozhodovaci — maji velky vyznam z hledis@Sného marketingu

v s

Sluzby zakaznikowati k nejdilezitjSim faktofim diferenciace podniku sluzeb. To proto, ze

e

potireby a poZadavky trhu jsou stalét8i a slozijSi, rostou i naroky na celkovou Urdve
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poskytovanych sluzeb. Cilem sluzby zakaznikovi jedpvSim budovani vztahu se zékazniky a
ostatnimi trhy k zajigni dlouhodobé a vzajemsivyhodné spoluprace. (Vamk, J)

Produkt

Kazd4 destinace se snaZi prodat svoji jegtiost a postavit své produkty tak, aby byly
diferencovany &iuz kvalitou, vyuZzitim jedingnych, nap. piéfrodnich gedpoklad ¢i svou pestrosti
od ostatnich a ugfy na trhu. Kazda destinace ma sv&dlié produkty (z dlouhodobého hlediska

relativre spolehlivé co do objemu prodeje) a vedlejsi praguk

Produkt cestovniho ruchu se vyZope pfitezovosti (spojuje ubytovaci, stravovaci a dopravni
sluzby, sluzby turistickych atrakci, touroper#étoprganizaci destitaiho marketingu a dalSi).
Produkt destinace se odviji odirpzenych kulturs-historickych a pirodnich pedpoklad nebo
maze byt vysledkem dodateych, unglych aktivit, vytv&ejicich materidlé-technickou zakladnu,

resp. nabidku.
Zdroje destinace Ize ro#it do ti skupin:
» fyzické (priroda, klima);
» socialré-kulturni (kulturni édictvi, folklor...);
» ekonomické (porr cena/kvalita, domaci a zahrami investice do turismu...).
Produkt destinace cestovniho ruchu je vzdy chagiémlombinace dvou rovin:
* Rovina fyzicka — souhrntpodnich nebo odvozenycligdpoklad.
* Rovina symbolicka — souhrn iluzi, fantaziéegstav a sin
(Palatkova, 2006)
Vymezeni produktu v marketingu destinace:

Jefferson a Lickorish (1991) vymezuji produkt cestbo ruchu jako“...soubor vlastnosti
fyzického produktu a charakteristickych vlastnpskytovanych sluzeb spéié se symbolickymi
asociacemi, které jsoucekavany k uspokojenigni a poteb zékaznikaCasto je proto paeba
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odcelit zakulisi a jevist poskytovanych sluzeb, mapHotelova kuchyé mize byt velmi rusné a
rutinné pracujici misto, avSak hotelova restaurace, kdgdée pipravené v kuchyni serviruje, musi
mit punc jedinénosti a klient musi nabyt dojmu skirtého kulin&ského zazitku bez ohledu na to,
co se dje v zakulisi. Zazitek v destinaci zavisi na k¥gitace v zakulisi a na tom, jak debje

odctlena a skryta od toho, co séje na jevisti. (Palatkova, 2006)
Produkty destinace lzgenit do dvou na sabzavislych skupin:
» Tzv. destinani produkty (regiony, mista, tranzitni trasy),
e Tematické produkty (aktivity)

Regionalni i tematické produkty js@asto strukturovany podle zfek, coZ znamena prodej celé
destinace (narodni Urokepomoci prodeje viech nebeékterych vybranych regian(témat) pod
jejich vlastnimi zn&kami (tzv. rodina zn#ek). Rindsi to jednoduchost a snadnou orientaci pro
cilovy trh. Produkty jsou zpracovany uzném rozsahu — hotové pakety a prograntyravené
véetrg termini, cen a podminek prodeje, nebo produkipnavené domacimi operatory, gapad
produkty gipravené ve spolupraci obou.tl¥e také jit jen o velmi hrébnairtnuté produkty (nap
pamatky UNESCO wCeské republice), které musi zahtanii zprostedkovatel dopracovat a

pfipravit na prodej.

Tvorba produktu, jeho charakter,ik& a hloubka produktového mixu jsouirpo zavislé na
vymezeni destinace (vzdalenost a velikost zdrojowétu). Cim vétSi vzdalenost zdrojového trhu,
tim jednodussi produktovy mix co do hloubky #3Cim wétsi velikost zdrojového trhu, tim delsi a
hlubsi produktovy mix. Velméastym typem produktu je produktipravovany pro vzdalené trhy,
kdy se destinace (narodni Urdyestava sotésti ¥tSiho celku, neéasgji subregionalniho, nap
Stredni Evropa (Central European Countries Travel gision — CECTA) nebo kontinentalniho,
nag. Evropa (European Travel Commision — ETC), a kelypjezentovana na mimoevropskych
trzich. Na evropské Urovni funguje “kontinentalniristickA organizace”, sdruzujici narodni
turistické organizace atpobici jako koordinator v teritoriich, kde s&3ina (zejména mensich)

evropskych destinaci néite z divodu velké vzdalenosti prosadit sama. (Palatko9@6p
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Cenova Urove n destinace

Cenova Urovie destinace se odliSuje od ostatniiilstozek marketingového mixu destinace ve dvou
smérech:

» Cena na rozdil od ostatnidh sloZzek marketingového mixu produkujicich naklady

produkuje vynosy.

» Spol&nost destineniho marketingu fmo nestanovuje cenu nabizenych produkt

fada z nich nepracuje s cenodbec, nemd ighled o cenach v destinaci a

v konkurernich destinacich.

Na drovni destinace se cena stava velmi vyznamngstrojem kontroly poptavky po destinaci,
jelikoz umouje:

e zvysit prodej destinace — nama turistickych atrakcich (zejménaiegmych) se
nemusi vybirat Zadné nebo jen velmi nizké vstupeBpva politika touroperatior

kteti se snazi prodat a ziskat podil na trhuj th@ pokles cen v destinaci;

« omezit prodej destinace — cena se zveda na priohibitiroval, z produktu

(destinace) se stava luxusni zboZi dostupné potramnym skupinam kliedt

» regulovat poptavku po destinactase (podle sezon, @na v prostoru — v mistech
vysoce sousedné poptdvky mohou byt ceny za srovnatelné produkty

AN

nékolikanasoba vyssi neZz mimo tyto “vySlapané” cesty.

Zakaznici maji sklon vyti@ét si obrazek o destinaci, kde nikdy nebyli, minmz ji podle cenové
urovré. VWsoka cena five msobit na gkteré klienty negativiy nékteré mize naopak iitahovat.
Zakaznici spojuji vysokou cenu s vysokou kvalitonizkou cenu s nizkou kvalitou zejména tehdy,
kdyZ nemaji dostat@é informace o destinaci nebo vlastni zkuSenoskughovnimaji sluzby

v destinaci jako komplex, pokud podstupuji riziko présné volby, pokud jsou sluzby povazovany

za vyraz spokenské prestize anebo pokud jsou rozdily mezi cemainizené sluzby v destinaci

velmi malé. Klienti pozaduji za danou cenu sta@tsihodnotu.
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Cena pedstavuje jedno z prvnich strategickych rozhodautbyva éasto nahlizena jako jeden
znastroj strategického marketingu (cena jako &mi procesu umisvani produktu). Pro luxusni
produkty umigované na nakmy a bohaty trh je vysoka cena daité¢ miry pedpokladem udrzeni
image exkluzivity a usgsného prodeje. (Palatkova, 2006)

Distribu €ni cesty

Distribueni cesty oznalji vSechny mozné prodejni kandly, kterymi se phkbdaostava
k zadkaznikovi, & uz findlnimuci ke zprostedkovateli. Existuji d¥ podoby distribtnich cest —

piima cesta (poskytovatel produktu/sluzby — Keyezakaznik) vedouci ke ko¥freému zdkaznikovi
nebo nefimé (poskytovatel produktu/sluzby — zpiesikovatel/GDS (global distribution system) —
koneiny zakaznik) vedoucitps zprosedkovatele ke ko@ému zakaznikovi.

Pfima cesta vyuziva ékolika kanal — katalogy zaslané na domaci adresu, adresné aricho
nabidky (direct mail), televizni programy domacithkup (teleshoping), nabidky v novinach,
casopisech, rozhlase nebo TV, telemarketingové aeftf do doméacnosti, objednavkyep

internet.

Volba distribéni sig¢ predstavuje powrné dlouhodoby zavazek. Distriboi si€ neni obvykle
mozné minit ze dne na den, jelikoZ se jejich fungovani gozeno na existen¢ady smluvnich

vztahi.

Koncept distribtiniho mixu zaznamenal rozsahlé &m zejména diky rozvoji inforngaich a
komunikanich technologii. Vy&r vhodnych distribtnich cest a jejich kombinace&eulstavuji

v dneSnich podmink&ch silné konkurence jednu z nepuyagjSich konkuretinich vyhod.

Distribuéni mix destinace na narodni Urovni je obvykle iero siti zahragnich zastoupeni
prislusnych pro jednu nebo vice zemi. Zamvatrem dovnit destinace, maji narodni turistické
organizace do dité miry kontrolu nad regionalnimi a lokalnimi tstickymi organizacemi, a tak

NN

vznika ,vrejsi“ a vnitini“ distribuéni st’ destinace.

Patei vngjSiho distribéniho systému destinace jsou zah¥ahreprezentace, které udrzuji kontakty
a distribuuji produkty destinace i zahrarim zastoupenim domacich tour operat@gent)) nebo
piimo koncovému zakaznikovi. Rozdilnéigbupy k distribuci produkt zavisi na velikosti a

zvyklostech trhu, charakteru produktu, statutu darduristické organizace a jejich zaheamch
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zastoupeni. Uvedené distrilmi cesty ¥tSinou neexistuji samy o sbl cisté podob, ale jedna se

0 kombinaci vSech najednou. (Palatkova, 2006)

Vnitini  distribini  systém destinace je postaven na kooperujiciclgionélnich a
lokalnichturistickych organizacich, inforirdch centrech, doméacich tour operatorech a agentech
Domaci tour operatonebo agenti mohou 8yprodukt nabizetis regionalni a pdpjest narodni
turistickou organizaci nd&p pies narodni rezergai systém ¥zeny regionalni, pdp nérodni
turistickou organizaciCasgjsi je v3ak distribuce nabidkyimo od domaciho tour operatora nebo
agenta zahraémimu tour operatorovi, agentovi neb&pé distribuce klientovi, tedy beziasti
nérodni (regionalni) turistické organizace. Stepk regionalni (lokalni) turisticka organizacé#a
distribuovat produkt i@s narodni turistickou organizaci, resp. jeji zal¥rd zastoupeni nebdimo

na zahramini tour operatory, agenty a koncové klienty. Kazdg zpmisohi distribuce je
charakteristicky pro @ity distribuéni kanal.

Pro uspsny prodej produkt destinace je velmi tdeZita dobrd drové agenit disponujicich
vySkolenym personalem, poskytujicich ddgvé sluzby (poji&ini, cestovni Seky, zajiti viz),
osobni konzultace a rady klientovi. Znalost podatnyidaji o struktée trhu, obchodnich a
vlastnickych vazbéach, legislativy a prodejnich Kérj@ nezbytnou saiasti aspSné marketingové
strategie. (Palatkova, 2006)

Nové distribu éni kanaly

Distribueni cesty v turismu jsou neodidelné spojeny s rozvojem inforniaich a komunikénich
technologii.

Duvody pra maji informa&ni technologie v destiiaim managementu nezastupitelné misto:

* Nehmatatelnost produktu v cestovnim ruchu, nemdzvidst ho nebo vyzkouSet

ani pred, ani v okamziku jeho ko#p

* Rychla pomijivost turistického produktu. Prazdagkb v hotelu, sedadlo v letadle
nebo prazdné misto na vyhlidkové plaww nikdy nikdo neproda, péwadz? je
vazano na konkrétni termin — ma jen jeden Zzivot.

* Wsok& heterogennost a dyn&most produktu cestovniho ruchu. SloZitost

21



prezentace produktu, snaha o porovnatelnost a tados standardizace
jednotlivych sluzeb fimo vybizi k zapojeni inforngaich technologii.

*  Wsok4 volatilita produktu cestovniho ruchu. Nelétamény na trhu (zrény
charterovych leét, zmény v objemu kapacit) si vynucuji korekce v nabidedze
tisténé katalogy vydavané silpo¢nim gredstihem jsou v tomto sfru naprosto

nevyhovujici.

Ze ¢tyi uvedenych dvodi je patrné, Ze ani firma ani organizace destiffeo marketingu se
neobejde bez kvalitniho &idného komunik&niho systému, pokud m&elngé propojit nabidku

s poptavkou. Klienti dostavaji radi kompletni inforcganejen komeniho, ale i nekoméniho

charakteru (popis mist, fotografie zajimavosti)er&t ne vzdy najdou umésté na strankach
komegnich subjeki. Klienti chi&ji kompletni informaci o nabidce prodikt destinaci odiiznych
poskytovatel, zajimaji se o jednotlivé sluzby (ubytovanijgovani aut, lodni listky) stejnjako

o pakety. (Palatkova, 2006)
Propaga €éni mix

Propag&ni mix je vedle produktu, ceny, distritmich cest a dalSich ,P“
(paketovani,marketingového mixu destinace. programio lidé, politika, viejnost, proces, fyzicka

piitomnost) sodasti marketingového mixu.

Propagéni mix je spoléné se strategii zriky, internetovou komunikaci sédésti komunikaniho
mixu. Komunik&ni mix musi byt integrovany (konzistentni) aspbit v ramci marketingového
mixu synergicky. Komunikéni mix byva zamiovancéasto chyb# s reklamou, ale ve skuigosti je
pojem komunikaniho mixu (marketingové komunikace) mnohem Sirsi.

Jedno z nebezpk které v sob oblast propagace diky svému rozsahu skrykédgtavuje vzajemna

dezintegrovanost slozek komunikého mixu, a proto se stale vice hévo nutnosti pechodu

k tzv. integrovanym marketingovym komunikacim (IMK).
Propagéni mix zahrnuje nasledujici nastroje:

* reklamu
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e public relations
» o0sobni prodej

e podporu prodeje
e piimy marketing
* vnitfni reklamu

Strategie destinace byém byt odrazem identity destinace a v kombinaciuiukou destinace
vytvari navenek osobnost destinace. Firemni kultura dzgae destineniho marketingu zahrnuje
vSechny zfisoby chovani a jednani firmy uvhii navenek a vytid tak obraz destinace

u vefejnosti. Firemni kultura organizace destinido marketingu nezahrnuje jen fyzické vlastnosti

(vzhled provozoven, uniformy pracoviiik.), ale jsou to pravhodnoty sdilené subjekty destinace,
které vytvdeji v turismu vyznamnou seéast firemni kultury (ochota, poctivost, zodpgdnost...).

Osobnost destinaca firemni kultura se odrazi v poslani destinaceob@est destinace je pak
zékladem identity destinace d&epukuje tak konkrétni postupy prezentace destinacevysiio
skupindm v oblasti symboliky, #pobu komunikace a chovani, a v oblasti hmatateleZeptacei
prohlaseni. Podoba firemni identity je rozhodugigd volbu strategickych priorit, strategii 2thg,

marketingovou komunikaci, a komunikaci destinace.

Charakter komunikace destinace vychazi z identstidace a je v souladu s jejimi hlavnimi rysy
(nap. agresivijSi komunikace novych destinaci v &tiv, komunikace destinaci sotetna na

udrzitelny rozvoj, atd.).

Symbolika destinace (corporate design) by se pé&la rodrdZet ve vSech prvcich spojenych
s destinaci, &1uz jsou to vizitky, papiry, darkov&euméty, katalogy, ... Pokud se tyka ,chovani

destinace” v podab chovani subjekt destinacec¢i zamgstnand organizace destidaiho
marketingu, jde zejména o konkrétni chovani jepicacovniki nebo o ,technologické” postupy,

které by ndly spliovat zasady firemni identity.

Image destinace ozée pak postojirznych cilovych skupin k destinaci (z&stnanci, partng

dodavatelé, vu@jnost...).
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Fungovani marketingové komunikace v turismu vych&zstrategického marketingu, tedy procesu
SEGMENTACE — CILENI — UMIFOVANI i z taktického marketingu (tvorba marketingdwo
mixu).(Palatkova, 2006)

2.4.5 Strategicky marketing destinace

Strategicky marketing je reakci na rychle sénioi prostedi. Usgdna strategie dneskaiie byt

strategii porazky zika.

Pracovnici marketingu se divaji na marketing dijedjd naridici proces skladajici se &tipkrokau:

ANALYZA (situaéni analyza, audit)
+  STANOVENI CiLU

e STRATEGIE

e TAKTIKA

¢ REALIZACE AKONTROLA

Proces marketingovéhitrzeni byva skdy ozn&ovan jako tzv. systém AOSTC Analysis,Objectives,
Strategies, Tactics, and Controlékdy se nfize cely proces marketingovétizeni shrnout jako

posloupnost vyzkumu, strategického a taktickéhdkatargu, realizace a kontroly.

Strategicka Urovemarketingu je tedy otazkou zejména segmentacejwha zacileni a umievani
destinace a produktu v myslich zakazn{kmisg&ni klicovych ginosi a diferenciace nabizeného

produktu/sluzby v myslich zakaziijk

Strategicky marketing vychazi z vize destinace pogtaven na zkoumani Zivotniho cyklu produktu
destinace, na identifikaci trznichilgzitosti, na segmentaci a na zkoumani motivaadilNou

souasti strategického marketingu jsou ufoigini destinace, strategie 2kg a image destinace.

Proces cileného marketingu SEGMENTACE CILENI [J UMISTOVANI byva ozn&ovan za
jadro strategického marketingu (STP = segmentitaggeting — positioning). (Palatkova, 2006)
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Segmentace poptavky po destinaci

Segmentace trhu (poptavky) je identifikace podmmogkupiny kupujicich na zakladjejich
podobnych pdeb a kupniho/spigbniho chovani (segmenty). Segmentace je formackéfio
hodnoceni spiS neZigrepsany proces nebo systém, takZze nelze dva éfityodat ani popsat

stejnym zfisobem.

Cilem segmentace je efektivni vynalozeni Usili @pa chovani se podle zasady ,Ne vSem malo,
ale malu vSechno.” Segmentace bilardat jasijSi pohled na poeby a pani vybranych cilovych
skupin, umoznit efektiv)Si umig’ovani produktu/sluzby astsi presnost i volbé marketingového

mixu.
Segmentace spiva v hledani odpadi na otazky
» jaké trzni segmenty maji byt nalezeny

e co tyto segmenty vyhledavaji a pozaduji

jak lze gizpusobit naSe produkty/sluzb§nto segmeriim

kde a kdy Ize tyto sluzby/produkty rozvijet

Segmentace znamena réieshi trhu na vning relativie homogenni skupiny podle zadanych kritérii
(nap. demograficka, socialni, ...). Trzni cileni pak zalje zhodnoceni atraktivity kazdého
segmentu a vy cilovych segmeiit Umis’ovani (v rdmci segmeiit ozna&uje pak moZnéifstupy

umisegni pro kazdy cilovy segment.

Segmentace je vyznamnym nastrojem pro tvorbu magd@ié strategie, zaloZzena zejména na
kvantitativnich datech, ma vSak svad omezeni. Setauerdava zpravu o tom, co sgedklo, ale

uz ne prd se to dje/dklo, dale informuje o tom, co se&jd, ale ne co by se mohlo dit, a zetit
nespravné pouziti segmentaceiz@ vést k faleSnym z&wim a rozhodnutim. Problémem
segmentace je i volba vhodné segmémitadkladny, rozeznéni febné Jie segmentace dipadre

i vy8Si naklady na provédi segmentace.

Po provedeni segmentace (rélethi poptavky) néasleduje vigbatraktivnich zdrojovych segmeint
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Zacileni trhu a marketingové strategie
Trzni cileni je hodnoceni trznich segnieatejich vylér podle citi, které si destinace stanovila.
HODNOCENI TRZNICH SEGMENU

» velikost a fist segmentu (relativni vlastnosti)

» strukturalni pitazlivost — atraktivita trhu je dana dlouhodobadskavosti zavislé na
nekolika faktorech — konkurenti v odivi, potencidlni novi konkurenti,

substituujici produkty, zakaznici, dodavatelé

» cile a zdroje destinace — i kdyz je segment dolityyeostouci a s ifitazlivou

strukturou,

 nemusi spadat do stanovenychucdestinace nebo na jejich zvladnuti nema

destinace
» dostaténé zdroje (Palatkova, 2006)

Umis tovani destinace

Umist'ovani fredstavuje z&retnou ¢ast procesu ,segmentace — cileni — #ioidni“ a gedstavuje

HO P4

Jednodussi‘tast marketingové strategie. Uitosani je to, co dokazete &ldt s mysli zdkaznika.

Duvoda, prad je umig'ovani tak dlezité je hned &kolik — predeviim vnimani produktu/sluzby

klientem, déle rostouci intenzita konkugafho boje a v neposledfdd objem reklamy.

Cilem umigovani produktu (destinace) je obsazeni specifickéfsta v mysli a vnimani klieinina
zaklad vytvorenych specifik nabizeného produktu, zvolenéhiisapu komunikace a vytigni
celkového image produktu vzhledem ke konkdném produkéim (destinacim). Umi®vani byva
oznaovano jako jadro produktového managementu.

Predpokladem pro efektivni unti@vani jsouii okruhy informaci. Za prvé, informace o feltach

klienta ve zdrojovych trzich, za druhé, identifikace korm@ainich destinaci a znalost jejich silnych
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a slabych stranek a zdeti, informace o zsobu vnimani destinace klientem v porovnani

s konkurergnimi destinacemi. (Palatkova, 2006)
Stejré jako m& marketingovy mix svdyii P, Ize proces umidvani shrnout do 5 D"

» ,documenting” (dolozeni) znamenajici ¢gni vyhod, které jsou pro potencialni

s

zékazniky nejdleZitejsi.

» ,deciding” (rozhodnuti) formulujici rozhodnuti dqudsta¥, kterou by nli klienti
0 daném produktu/sluZtziskat.

« differentiating” (diferenciace), coZz znamen&epnou identifikaci konkurenich

produkti/sluzeb a zjigni odliSnych momeiit na nichz je umi¥vani zalozeno.

« designing“ (design) znamenajici diferenciaci produktu/sluzimgarazréni

diferenciace v ramci kampani a jeji zohl&ainpii tvorbé marketingového mixu.
» delivering” (dodavani), tedy spéni vlastnich slib destinace.”

Destinace mize na zakla#l své velikosti a na zakladszdalenosti zdrojového trhu zvoligkolik

pristupi k umigovani.
e umig'ovani na zaklatlspecifickych ryé
* umigovani na zaklatvyhod,feSeni probléfanebo pateb
e umigovani s ohledem na specifickilpzitosti vyuziti
e umigovani s ohledem na kategorii uzivatele
» umigovani firmy/destinace vzhledem k jiné figfdestinaci
e umig'ovani pomoci wleréni vybranych produki

UMISTOVANI je zaloZeno na VNIMANI produktu/sluzby destice klientem. Vnimani
produktu/sluzby klientem ve srovnani s konkurémi produkty/sluzbami je podstatou procesu

umig’ovani. Otazky kladené v souvislosti s ufoiganim by mily sméfovat ke zjiS¢ni aktualni
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pozice sluzby/produktu, porovnani této pozice s apo¥anou pozici, vymezeni hlavnich
konkurenii ve spojeni s umisvanim, odhadu zdrbj které jsou nutné k dosazeni pozadované
pozice a zhodnoceni schopnosti marketingové taktiéio poZzadované pozice dosahnout.
(Palatkova, 2006)

Strategie zna €ky - Branding

Znatka destinace spojuje hmatatelné a nehmatatelnéohodastinace, zazitky aipliby destinace
pro klienta. Zn#&ka je produkt, ale takovy, kteryipojuje dalSi dimenzi diferencujici hoditym
zpisobem od ostatnich produkiiréenych k uspokojovani téze pelby. Tyto diference mohou byt
racionalni (rozumové) a hmatatelné — vztahujidk peoduktovému provedeni ztlgy — nebo vice
symbolické, emocionalni nebo nehmatatelné — vziehsg k tomu, co z&&a reprezentuje. Ziky

samy jsou hodnotnymi nehmatatelnymi aktivy, s nijaipoteba opatré nakladat.

Strategie zn&y (branding) znamena tedy vytemi partnerského vztahu mezi firmou/destinaci a
klientem, které je zaloZzeno na hluboké znalostivého trhu a na komunikaci zfky a jejich
piinosi pro klienta. Branding je zaloZeny na diferencianetky destinace od konkur&nich
produkti. Strategie zn&ky (branding) je tedy zaloZzena na identifikaci prkitl (destinace) a jejich
piinosi a na jeji diferenciaci od konkurence s vyuZitinoveich néastraj, obchodniho

znamkovani,designu a propagace.

Branding v turismu nejlépe funguje &h oblastech, které nabizi silnou diferenciaci galiych

prvka marketingového mixu, které mohou byt komunikovarposilit diferenciaci zriky.

Typickymi obory s dobrou aplikovatelnosti brandingou hotelnictvi (franchizing programy) a
restaurace, letecka doprava, ale i oblast destiha marketingu. Organizace destinéno
marketingu mohou komunikovat souboryzmych znaek produké v ramci svého portfolia
produkti a nejsou zavislé vyhradma jedné znme. Usgdny branding je takovy, ktery je Gzce
provazan se vSemi prvky marketingového mixu, vzrik&lesignu homogenniho produktu, se

spravnou cenou, spravdistribuovaného a propagovaného v definovanénirtrae@gmentu.

Predpoklad propojeni s prvky marketingového mixu bavdak v destinanim marketingu na ité
bariéry. Redre se nejedna distt homogenni produkt, protoze se do vysledného dajinodnoceni
destinace klientem promitéada faktodi, které nemize narodni/regionalni/lokalni turisticka
organizace ovlivnit. Turistickd organizace dale tarsvuje ceny v destinaci ani newtva
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distribwni st’, pouze je na ni ditym zpisobem napojena, takze branding destinace je z vaiité
navazan na propagaci nebo publicitu.

Branding niize poskytnout produktu &itou pridanou hodnotu, a timiekrait jeho fyzické
atributy. Ridana hodnota jéasto docilena reklamou, klientovynieikdvanim od zriky, okruhem
lidi, ktefi znaku kupuji, virou v efektivhost produktu a kane vyskytem znéky. Znaikové
produkty tak mohou byt prodavany za vysSSi ceny nezng&kové. Jména ziak se stavaji

financnim aktivem a mohou byt déle uZité giverzifikaci destinace.

Znatku destinace v SirSim pojeti je vhaBi ozndit jako ,portfolio zna&ky”, jehoz trvalejSi a
stalejSi sotasti je logo a druhou séésti je reklama, tedy tvorba vizualni identityr(fil, reklamni
Soty, prospekty, internetové stranky). Celé porfohusi byt vytvéeno s cilem jednotného image
destinace a jeho sdésti musi do sebe dokonale zapadat. Rekla@xdstije mnohem flexibiksi a
piizpisobuje se gnicim podminkam a pozadawhk trhu, naopak zr&a (logo) destinace méa
trvalejSi charakter. V minulosti byl branding ndbkh jako zalezitost propagace wyejéci spravny
obraz diky reklarha PR. Branding vSak neni vysledkem reklamnich leahale reklamy vyuziva
pro komunikaci fi umistovani znaky. Wsokd& uspSnost je vysledkem fyzické diferenciace

produktu (destinace), ktera zdjife vyjimeiné postaveni a pozici produktu (destinace).
Za faktory uspSného brandingu destinace jsou povaZzovany

» diferenciace zntky (branding jako progtdek komunikace mezi destinaci a

zékazniky, analyza brandingu a propadho mixu konkurence)

o prislib hodnoty (vyjimény produkt slibuje vyjimé&nou hodnotu pro zakazniky,

s

ktefi tuto hodnotu dokazi ocenit)

e pozice trzniho @dce (zékaznici neradi nakupuji u outsidesleduji maijitele
zna&ek/produkti, prikladaji zn&ny vyznam reklam Usta — ucho, skutay trzni
vidce se shaZi zlepSovat zkuSenosti zak#ézaikveSkeré interakce destinace -

zékaznik)

» konzistentni spojeni 8kni a vystupovat jednainve vSech aktivitdch ogi
zakaznikovi (nap website marketing by #h byt zcela jednotny od obsahu web
stranky k vyizovani maiii (Palatkova, 2006)
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Image destinace

S problematikou positioningu, segmentace a brandirage souvisi problematika image destinace.
Image destinace jsotasto stereotypni, selektivniquistavy mista charakterizovanéekavanim
néteho nového a dosud nepoznaného, coz byva prvottivane v turismu. To je wrod, pra@
destinacecasto stavi naéthto stereotypnich rysech. Stereotypiiédstavy secasto dotykaji

i domaciho obyvatelstva, s nimz spojuji klienttidr predstavy a kliSé (Skoti ve skotskych
suknich,...) a row¥ zkresluji zejména vifpad vzdalenych rozvojovych destinacich, které
prezentuji jako exotické raje na zemi, jejich vfisl¢ obraz, protoze pomijeji chudobu, kriminalitu
nebo sociélni problémy. N&gjstji predstavuje image destinace vySe vyida@ pobyt v destinaci,
relaxace, socialni kontakty, klima, krajina a krdtu aktivity a Grové turistickych zaizeni.
(Palatkova, 2006)
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Prakticka c¢ast

1. Uroven destina éniho managementy ve vybranych ¢astech

Ceské republiky

1.1. Destina éni spole énost Vychodni Cechy

L VYCHODNI CECHY
Obrazek 1 - Logo - Destinéni spolenost Vychodniéechy

Pardubicky kraj se vyzigje slabou tradici cestovniho ruchu, ktery v michlyetech vytlaoval
primysl a zemdélstvi. Dikazem toho je kazdokni umiséni na posledni fifice v Zebiccich
navstvnosti. Z gchto divodi se Pardubicky kraj intenzi¥nsnazi o zalozeni tzv. Organizace
cestovniho ruchu zaloZzené na spolupraci se soukmosgktorem, ktery by se tim mohl podilet na
propagaci a tvorb koordinované nabidky. Do této doby vSak §ede¢doSlo k uskutaeni tohoto
zaméru. Na Gzemi Pardubického kraje alesgbi jiz téngi 10 let Sdruzeni &8t a obci pro rozvoj
cestovniho ruchu Vychodfiechy, které spuje nskteré funkce destigaiho managementu v kraji.
(Macek, 2007)

Stejné formy spoluprace se objevuji i Gaskomoravském pomezi, kde se o rozvoj cestovniho
ruchu nejvice staraji svazky obci — Kraj SmetanyMartini (Policsko a Litomy3isko) a
Moravskotebovsko-Jevisko. Prvni novodobé aktivity oblasti vét&im rozsahu byly uskutegny

diky projektu“Podpora propagace oblasti Svitavskoktery byl realizovan v letech 2005 a 2006
v rdmci Spoléného rozvojového opefaiho programu za fin&ni podpory EU. Nazev oblasti

Svitavsko byl dlouhou dobu diskutovan mnoha odbgrni CR a nakonec nahrazen nazvem
Ceskomoravské pomezi. Na podzim roku 2007 gntzb dw fora, kde diskutovali podnikatelé

v cestovnim ruchu a odbornici 0 moznostech rozvajeoeeaiho ruchu v regionu. (Matous, 2007)
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V lednu r. 2008 doslo k piebnému posunu a byla zalozena Destinapolenost VVychodnCechy
jako zajmové sdruzeni pravnickych osob s 11 zakiéida ¢leny, vyznamnymi subjekty v oblasti
cestovniho ruchu. V listopadu 2008goupil poslednélen Sdruzeni obci Orlicko.

1.2. Management destinace Moravsky kras

Moravsky kras a okoli se svou atraktivittadi mezi nejvyznamijii destinace ¥eské republice.
Dukazem je vysoka nawdinost turist z CR i dalSich zemi. Proto je hlavnim cilem oblastiXiti
potencidlu tak velkého gtu navsgvnika, které do oblasti lakaredevsim zndma propast Macocha
s filehlymi jeskynnimi systémy. Jeikbzité, aby se oblast chovala doito turisiim jako celek a

vyuzila tak vSechny své moznosti pro witwni komplexni nabidky.

V turistické oblasti Moravsky kras a okoli byla@&tna v roce 2004 destimd agentura, ktera pIni
alespd nekteré funkce destitaiho managementu. Jejim hlavnim poslanim je vywzan
koordinovana organizace cestovniho ruchu v oblasfiasti vS8ech zainteresovanych subjekt
Management destinace Moravsky kijasobecg prosgSnou spolénosti, ktera zajidije takové
vykonné funkce jako nap Monitoring a Sdeni profilu nav&vnika, organizaci fam tripp pro

cestovni kancet@, propagaci oblasti a plni i funkci infortmdho kanalu. Resto je aleieba, aby
v oblasti vznikla organizace, ktera bgSila spolénou koncepci cestovniho ruchu v oblasti a byla

by zakladem pro spolupraci soukroméhofey@ého sektoru.

Soukromé subjekty na trhu vnimaji, Zze vzajemna wpékte je jedinym Zsobem jak obstat
v tvrdém konkure#nim boji. Vaejné subjekty maji stejnou gebu, ale brzdila je nejednotna statni

koncepce inejasna vize rozvoje cestovniho ruchudravni kraje nebo regionu. Jednotnou
organizaci cestovniho ruchiasto suplovaly jednotlivé subjekty (podnikateléc@bmikroregiony,
zajmova sdruzeni apod.). Takové aktivity ale nejganotrg koordinované, tudiz méniginné.
Cilem rekterych &chto aktivit byva ziskani pém pro svou vlastni propagaci. (Lamplot, 2007)

V poslednich svou letech doSlo ale kipbhému posunu. V Jihomoravském kraji byla zalozena
krajska organizace cestovniho ruchu “Centrala gegto ruchu - Jizni Morava”, kterd& ma mimo
jiné na starosti koncepci cestovniho ruchu na Grévaie. Déle se také prohloubila komunikace
mezi krajem a CzechTourism.
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1.3. Centrala cestovniho ruchu — jizni Morava

@

Contrila |
cestovnibo ruchu

Jizni Morava
Obrazek 2 - Logo - Centrala cestovniho ruchu - JiznrMorava

CCR JM vznikla jako zajmové sdruzeni pravnickychlos ¢ervnu r. 2006. Jejimi zakladateli byli
Jihomoravsky kraj, Statutarnigsto Brno a Svaz obchodu a cestovniho ru¢Ru

Hlavnim poslanim CCR JM je koordinace rozvoje CRiZieéi Moraw se zansfenim na maximalni
vyuziti turistického potencialu Gzemi v souladuisgipy udrzitelného rozvoje. Toho Ize dosahnout
poznanim zajin zainteresovanych osob na rozvoji cestovniho rushwilem poskytnout
navstvnikim komplexni sluzby, zabezfie prosperitu podnii a tim i konkurenceschopnost jizni

Moravy.

Kromé toho je dalSi napini CCR JM vznik a rozvojckNych destingnich produki. Tvorba
turistickych balékt je na cestovnich kancélaCCR JM jim ale pomaha dtipravou turistické
nabidky pro jednotlivé cilové skupiny a destinaceuvedenim produitna trh v rdmci jednotné
propagace regionu. Dale se snaZi o &svu verejnosti, tzn. Informovat obyvatelstvo o vyznamu a
piinosu CR, protoZe jsou to hlavobyvatelé, ktd vytvareji atmosféru regionu a tinfippivaji ke

spokojenosti nav&unika. (Vojtova, 2007)

Jizni Morava je regionem sousedicim s Dolnim Rakamsa Slovenskem. Diky tomu ma spoustu
moznosti pihrangni spoluprace. Jedna se hlawm spoléné projekty s cilem propagovat regiony.
Z téch nejnov¥jSich je to nap Projekt ZIELE-TOP-CILE v ramci programu Evropskéemni

spoluprace RakouskoGR. S pomoci tohoto projektu bude vybudovanatiisticky atraktivnich
mist jizni Moravy, tzv. 24 Top vyletnich @ilPrvni vysledky prace budougustaveny na veletrhu
Regiontour 2010. DalSim projektem, ktery je nymiruhé etap realizace je “Veletrzni, kongresova
a incentivni turistika v regionu Jizni Morava”. ¥mci tohoto projektu vzniknou dva produkty:
Komplexni nabidka kongresové, veletrzni a incetumstiky v tis¢né a elektronické podébjeji

multimedialni prezentace a Vyiemi Moravia Convention BurealCCR JM je také sasti
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projektu CENTROPE, ktery nese naz&ityti zens, jeden region”. V ramci tohoto projektu vznikl

katalog, ktery nabizi trasu “Vino a architektund’planu je zpracovani dalSich témat. [1]

1.4 Jiho éeska centrala cestovniho ruchu

| O

-

JCCR

Obréazek 3 - Logo - Jih@eskéa centrala cestovniho ruchu

Jihateska centrala cestovniho ruchu postupiebira na zakladkonsensu vSech zainteresovanych
stran vyznamnou Ulohu v koordinadtiaeni cestovniho ruchu v kraiji.

Jeji vyvoj byl zahéajen v roce 1994, kdy byla zaluzeesty Ceské Budjovice, Prachatice, Tabor a
Trebai jako zajmové sdruzenidst pro podporu cestovniho ruchu v jiznicachach. Jejélenska
zékladna se postuprustalila na pétu 10 nest Ceské Budjovice, Cesky Krumlov, Hluboka nad
Vltavou, Jindichiv Hradec, Nové Hrady, Prachatice, Tabdelai, Veseli nad Luznici a Vimperk)
a rekolika vyznamnych podnikatl(nag. Vystavist a.s.,Ceské Budjovice). K hlavni naplni jeji
¢innosti patilo vydavani souhrnnych propagdch a informanich tiskovin, zajiovani &asti
¢lenskych nést JCCR na domacich i zahramich veletrzich, inzerce v odborny@asopisech,
aktualizace webovych stranek www.jiznicechy.cz,lspice sCeskou centralou cestovniho ruchu
a se subjekty cestovniho ruchu na Urovni krajétau st

V roce 2002 vznikla v rAmci zpracovani Strategievoje cestovniho ruchu v Jibeském kraji
mysSlenka restrukturalizace JCCR na regionalni aegancestovniho ruchu, ktera bude zodjzma
za koordinaci, management a marketing na Urovréhcekraje. PostugndoSlo k dohod mezi
Krajskym radem, Jihdeskou hospodékou komorou (JHK) a Svazemést a obci Jihéeského
kraje (SMOJK) o vstuputhto subjeki do JCCR a Zjsobu jejiho financovani. Ve vedeni gov
koncipované JCCR ma Jikesky kraj 8 zastupic JHK 2 zastupce a SMOJK 1 z4stupcecele

stoji radni Jihdeského kraje pro cestovni ruch Ing. Frantidek $tang

Od transformace JCCR v roce 2003 vyviji tato orzrre aktivity na celoregionalni Groveimz
piispiva ke koordinaci a cilenému managementu a riagkedestinace jizntechy. Aktivity JCCR
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maji celoregionalni dopad (Uzemi Jdbhekého kraje) a neigdnostiuji jen rekolik ¢lenskych nést,
jak tomu bylo v pedesSlych letech.

Jihateska centrala cestovniho ruchu vyuziva dotatispivky a granty z nefizngjSich zdrofi na
podporu cestovniho ruchu, pomoci nichz mapytv&i produkty cestovniho ruchu, rozviji
infrastrukturu CR, kulturu v regionu a spolupracipighranénimi regiony Horniho a Dolniho
Rakouska a Bavorska. JCCR prezentuje region naamybh domacich a zahranich regionalnich
vystavach a veletrzich cestovniho ruchu, provontigalni Informani systém cestovniho ruchu
Jihateského kraje a neustéle ho roazf@ o aktudlni data, roe# vytvaila, ve spolupraci s Poradni

skupinou JCCR, strategii prezentace regionu fEdatctvim sedmi hlavnich turistickych témat.

JCCR také v roce 2003 ustanovila poradni skupikemunikani platformu slozenou z odbortiik
Z oblasti cestovniho ruchu, ktera sestava ze zésulpci a nést, podnikatel, zastupé Krajského
Uiadu a dalSich organizachgobicich v této oblasti. Po vzniku Manualu pro azeestovniho
ruchu v Jihgeském kraji byla poradni skupina transformovangmaovni skupiny, jejimz tkolem
a cilem je realizace vystli@ dopordeni vySe uvedeného strategického manudlu. Skujeijianz

piedsedou je JUDr. LuboS#a, se schazi zhruba 6Xm®, z jednéni jsou gzovany zapisy.

Vyznamny rozvoj zaznamenal destind management v oblasti spoluprace se zatméni
organizacemi cestovniho ruchu Oberosterreich Towss v Hornim Rakousku, Destination
Waldviertel v Dolnim Rakousku a Tourismusverbandtb@gern v Bavorsku. Mezi JCCR a
Oberosterreich Tourismus byla podepsana dohodaoohdtiobé spolupraci a na konkrétnich
projektech se jiz pracuje, ve spolupraci s Dolniak&iskem a Vychodnim Bavorskem je jiz ré&&n
realizovanaada spolénych projek.

Whbrané aktivity JCCR:

e provoz Inform&niho systému cestovniho ruchu JZieského kraje

(www.jiznicechy.cz)
» tvorba produki cestovniho ruchu

« ediéni ¢innost (image material jiznickech, gehledy kulturnich, sportovnich a
spol&enskych akci, katalog turistickych prodiukt informani materiély
k turistickym produkim apod.)
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« prezentace jiznicBech na vybranych vystavach a veletrzich cestovniblou
» spoluprace s podnikateli v oblasti cestovniho ruchu

e spoluprace s agenturou CzechTourism (koordinator tpristicky region Jizni
Cechy)

» spoluprace sifhraniénimi regiony Horni a Dolni Rakousko, Vychodni Baslar

» realizace projekt zangfenych na rozvoj cestovniho ruchu v regionu a preoen

regionu jako turisticky atraktivni destinace
» vedeni sekretariatu Nadace Jbské cyklostezky [2]

1.5 Cesky Krumlov

Destina:ni managemertesky Krumlov je jednim z "odtkni" oficialni marketingové organizace.
Spoleng s InfocentrenCesky Krumlov a Oficialnim informaim systémengesky Krumlov Gzce
spolupracuje s vedenimésta av &né koordinaci s pracovniky kandelastarosty zajidlije
oficialni management cestovniho ruchésta a pIni Gkoly v souladu se svym poslanim: koack,

podpora a rozvoj cestovniho ruchggském Krumlow a okoli.

Cinnost Destingniho managementu je financovana z rémpanssta Cesky Krumlov, z rozpéu
Ceskokrumlovského rozvojového fondu, z grantovyabgpant a finaréni podpory partneér

Desting&ni management spoluvyttfaa garantuje od roku 2001 oficidlni marketingovau
komunikani strategii destinac&’esky Krumlov, vytvéi platformy spoluprace s doméacimi

i zahrangénimi partnery, je spolufircem public relations a imagesstia. Provadi statisticka geti a
vyzkum nav&tvnika. Vénuje se intenzivni propagaci a podp@rodeje destinace, zastupujésin

na vybranych veletrzich cestovniho ruchu. Ve spdlcipse statni agenturou CzechTourism a
dalSimi partnery organizuje pro zastupce cestovkéciteldi, agentu a touroperafor celého sita
specialni poznavaci pobyty. Zabyva se vlastnirédinnosti — vydavanim propagyg@ich material
meésta. Komunikuje se zastupci tuzemskych i zakirdoh médii apod.
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Destina&ni managementCeského Krumlova aktivn spolupracuje i s celoiiadou zahragnich
partneft a organizaci cestovniho ruchu. Sgates nesty Passau a Linz vytsidprodukty, sdili
zkuSenosti, informace a podava projekty na fimmodpory z fondl EU. Nejno¥jSim produktem
pieshranini spoluprace s #stem Passau je bonusovd Pasovska karta, kteranujaadbirisim

poznavat za vyhodjsich podminek jakesky Krumlov a okoli, tak i#mecké nisto Passau.

Destinani managementesky Krumlov je nositelem titulu CzechTourism Pr2@03 v kategorii

Destin&ni management. (Zikmundova — Rosenkranz, 2007).

1.6. Regionalni rozvojova agentura Sumava

REGIONALNI
ROZVQOJOVA
AGENTURA
SUMAVA

Obrézek 4 - Logo - Regionalni rozvojové agentura Suava

Funkci spolénosti destineniho managementu zastavala uz od r. 1996 Regioméhviojova
agentura. Od paitku svého fisobeni iniciovala rozvoj cestovniho ruchu v regi@nad r. 2005 se
zatala intenzivis zabyvat koordinaci a rozvojem CR na Sutafrotoze v tomto regionu chila
regionalni organizace CR a tato Regiondlni rozujagentura uz realizovala aktivity, které takové
organizaci pislusi, z&ala se respektovat a podporovat jakirée managementu cestovniho ruchu
na Sumay. Jedna se o obetrpros@snou spolénost, ktera spolupracuje zejména s mistnimi
subjekty misobicimi v oblasti CR (#sta, obce, podnikatelé, mikroregiony, infokma centra
apod.). Konkréta je treba zminit Regionalni sdruzeni Sumava, Euroregiomada Jihozapad,
Jihasesky kraj, Plzésky kraj, Spravu NP a CHKO Sumava, CzechTourisno iéiCR.

Hlavnimi aktivitami jsou:
* spol&na propagace regionu
» spoluprace s tiskem a médii, pubkécinnost

» koordinace udrzby lyZakych a BZeckych stop “Bila stopa”
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« vydavani certifikdi “Sumava — originalni produkt’, které zafuzakaznikovi

kvalitu produktu nebo sluzby
» tvorba regionalnich produkt
e poradani workshojp semindi, exkurzi, setkani a vthvacich kura

« spoluprace na projektu “Setrny turismus — $ance Ipiasférickou rezervaci

Sumava”

« informani servis a tvorba databazi —éshbdat, monitoring nabidky v CR a

pravidelna aktualizace internetového portéimwv.isumava.cz

» poradenskéinnost pro partnery, fizkumy trhu, vedeni statistik, dokumentaci
+ tvorba koncepnich material (Rozvojovy koncept cestovniho ruchu na Suéhav
(VIaskova, 2007)

Sowasnym cilem Regionalni rozvojové agentury Sumawanaeckého partnera Volkshochschule
Regen je vytvieni spoléné turistické destinace Sumava — Bavorsky les. Mamé dob realizuji
spol&ny projekt, kterym se propoji turistické nabidkyoalkregiorii, budou vznikat nové turistické
produkty a rozgené baklky na traveni aktivni dovolené prézné cilové skupiny, ndjklad pro
rodiny s @&tmi, seniory, milovniky firody nebo mladé a aktivni. Saniiegnosti je spokna
propagace - na zakladmarketingového planu budou vydavany nové progriganaterialy

v ¢eském a v &meckém jazyce, dalSi ucelené informace o turistiti@idce budou dostupné na

internetovych strankach nasi spwlé destinace v obou jazykovych mutacich. Veligad je kladen

i na zvySovani kvality nabizenych sluzeb adadani personalu v oblasti cestovniho ruchu. [3]
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1.7 Vyso €ina

Zastupitelstvo kraje Wsitina schvalilo v listopadu 200#%izeni nové organizace cestovniho ruchu
s nazvem Vysgina Tourism, pispivkové organizace se sidlem v Jildawktera svoji ¢éinnost
zahajila 2. ledna 2008.

Cilem nové pispsvkové organizace je vytveni dostaténé silné konkuredni pozice kraje

Wsogina na trhu cestovniho ruchu.

Hlavni (el zizeni této organizace je koordinace dlouh@daldrzitelného rozvoje sektoru
cestovniho ruchu. Tento hlavnical byl doplén vedlejSimi ¢innostmi jako je naiklad
provozovani obchodniinnosti v ramci platné legislativy v oblasti CR fiareklamni¢innost a

koups zboZi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej).

PrednEtem ¢innosti organizace jézeni a organizovani analytickénosti, koordinace spoluprace
subjekfi cestovniho ruchu z ¥ejného i soukromého sektoru, komunikace s obchadpdntnery a
turisty za region, &etrg navSEvnického managementu, propagace a prezentace vegian
celonarodnim a zahramich trzich, shromalovani informaci o turistickém potencialu regionu,
zaji¥ovani jejich pibéZzné aktualizace a jejich zpracovavani pro jednétlsilové skupiny
uzivateh, koordinacecdinnosti turistickych informénich center na Gzemi kraje, propagace a
koordinace certifikaci sluzeb na GUzemi kraje, &rylzpracovani d&izeni regionalnich turistickych
produkti. Organizace spolupracuje s partnery v oblastiove#ho ruchu a je opra¥na uzavirat

s nimi smlouvy o spolupraci a partnerstvi.
Priority now ztizené OCR:

» koordinace ¢innosti vSech aktivnich subjektv kraji sneiujici k pripraw
turistickych produld, pomoc pi piipraw produkfi a baléka sluzeb a zajigni
jejich externiho marketingu - prezentace nabidedglykce reklamnich prasidid,
prace s viejnosti, podpora prodeje

» vyhodnocovani statistickych dat

e sestavovani a pravidelna aktualizace databazi CR
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» koordinaceiinnosti turistickych informénich center
» kompletni sprava webového turistického portalu

e zfizeni novych webovych strdnekiigpvkové organizace s nabidkami ke

spolupraci
e poradenstvi pro subjekty v CR
» koordinace vz&lavani pro subjekty v CR
» fizeni vlastnich projekt
» spoluprace na celorepublikovych projektech agenfmgchTourism

* prezentace a propagace turistické nabidky (prodykmpaganich material,

inzerce, veletrhy, workshopy, specializované akce)
» spoluprace sefizovatelem
» spoluprace s agenturou CzechTourism

» spoluprace s profesnimi a dalSimi organizaceiisopicimi v cestovnim ruchu
(A.T.I.C., AHRCR, Svaz venkovské turistiky, ECEAT atp.)

Jako nejvhodgsi se jevila pravni formaifspivkové organizace kraje a to proto, ze 100%
financovani je v satasné dob zaji¥ovano krajem VWstina a také je zachovana moZznostpat
finanéni podporu z EU. Zarovebylo zruSeno na krajskéntatk odctleni cestovniho ruchu. Na
odctleni pracovali it pracovnici. Dva z nichiesli do nové organizace cestovniho ruchu a jeden
pracovnik, kteryesi koncepni materialy a grantové programy Fondu \4iea v oblasti cestovniho

ruchu, fistal ve struktte (radu. Byl vSak pefazen na oddeni strategického planovani. [4]

1.8 Stredoéeska turisticka a informa ¢éni sluzba, a.s.

Organizaci na podporu cestovniho ruchute@geskou turistickou a inforndai sluzbu, a.s.
(STIS, a.s) zalozil $edaesky kraj rozhodnutim zastupitelstva koncem rokti2Wedeni kraje

iniciovalo vznik této spoknosti na zaklaglredlné poptavky #st, obcj mikroregioni a také
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oblastnich organizaci zabyvajicich se rozvojenosesho ruchu. Hlavnim cilem zalozeni této
organizace bylo zejména posileni propagated&teského kraje jako turistické destinace, pomoc
pii ¢erpani evropskych prdasdki pro oblast cestovniho ruchu Bigrava tematickych turistickych
produkii.

Rozkeh spolénosti jako destinsniho managemetu i®daieského kraje je spolufinancovan
Evropskou unii z Regionélniho op&ného programu NUTS Il Sdni Cechy v ramci realizace
projektu Organizace cestovniho ruchu na Uzeméd&teského kraje. Projekt je z@en na
vytvoreni organizeéni struktury, ktera systematickidi destinaci narodniho a mezinarodniho ruchu.
Tato organizace cestovniho ruchu vyfve destinaci dote fungujici systéntizeni cestovniho
ruchu (tzv. destinmi management), marketingowzasteSi cely kraj a jeho jednotlivé turistické
oblasti, postaveném na principu partnerstvi zags@ranych stran (zejména aktérestovniho
ruchu) a na jejich silné orientaci na cilového idizea na dobré spolupraci s Prahou, se sousednimi
kraji a turistickymi regiony. [5]
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Obréazek 5 - Organiza&ni struktura spoleénoati STIS, a.s.

Partnery této destidai spol€nosti jsou:
+ Asociace hotdl a restauradiR,
« KCT Stredaeska oblast a GstdiCeskych center.

e STIS, a.s. Spolupracuje v ramci aktivit s oblastrdrganizacemi cestovniho ruchu,
nag. Zlaty pruh Polabi, Posazadiesky raj a Rakovnicko, které dale spolupracuiji
s mistnimi spoknostmi. [6]
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Tato organizaceifpravuje 2 projekty. Prvnim je projekt Osobnostie8tteského kraje, ktery bude
opét financovan z ROP. DalSim je projekt Propagad¢eddteského kraje v zahratiij kde Zadost
o dotaci z ROReka na schvaleni.

Projekty, na kterych STIS, a.s. spolupracuje jsadid¢sky pfivod a Veletrhy cestovniho ruchu.

| pres kratkou existenci spdigosti uz muselilenové fedstavenstva a dozdmrady éelit naceni
MUDr. Davida Ratha z mozného tunelovani krajskyehsp.

1.9 Zlaty pruh Polabi, o.p.s.

bs [ew

Llaty pruh Polabi

Obrazek 6 - Logo - Zlaty pruh Polabi

Zlaty pruh Polabi, o.p.s. je spoimst destinéniho managementu zaloZzend na zapojeni vSech
subjekfi pasobicich v oblasti cestovniho ruchu. V &&sné dob spolupracuje na bazi partnerskych
smluv s piblizné padeséati subjekty. Jsou to podnikatelé v cestovniohu, obce a #sta,
mikroregiony, zajmova sdruZeni, ale i statéirfkrajem Zizované afizené subjekty, jako n#lad

muzea, galerie a Skoly.

Tato spolénost vznikla diky rozhodnuti osmi podnikditel cestovnim ruchu posunout vyvoj
v oblasti cestovniho ruchu a naswvat jej ke spolenému cili — vytvdit z Polabi turistickou oblast
s dokonale zmapovanou a zpracovanou nabidkou elkgeirhi sluzbami. Dvakrat do roka se konaji
turisticka féra, kam jsou pozvani vSichni patireeinformovani o aktualnimeéthi a problémech, pro
ktera se hledajfeSeni. Vystupkyechto fér se potom berou jako zaklgeEeni dané problematiky.
Lze je tedy oznét za takovou valnou hromadu spatesti. (Hlavé, 2007)

VSechny aktivity si spotsost hradi z vyZku vlastnich projekt, jako je monitoring nebo dalSi
prace pro CzechTourism. DalStesenim u vydavani tiskovin je spolufinancovanisneay, kde je

jim poskytnut prostor pro prezentaci za Uplatu. ytlanych brozurek bych vyzdvihla krésn
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zpracované letakizolabim na lodi/zajimavosti na Labi a v blizkémlb&dl2 nejkrasgjSich vylef
z Prahy do Polabi.

DalSi praktické broZurky maji ndzev Katalog sluzglou rozdleny do ti kategorii. Prvni katalog
se zabyva restaufiaimi zaizenimi a ubytovanim, druhy je z&fan na informéni centra, kulturu a

turisticka mista areti nabizi zpracované cyklotrasy, tiaé stezky a irodni zajimavosti.

Spol&nost zpracovalaAkeni plan destinaniho managementu pro rok 2007-20k&ry vychazi ze
Strategie rozvoje cestovniho ruchu v turistickémiaeu StedniCechy — Severovychod — Polabi.
Obsahuje podrobny popis planovanych aktivit, jejpibdpokladané vystupy a termin a vazbu na
strategické rozvojové oblasti. Mezi zmsfé aktivity palti priprava produkt a baléki, realizace
informani a komunikani kampa#, priprava informé&niho a rezerkmiho systému regionu a
mnoho dalSich. [7]

1.10 Posazavi, 0.p.s.

= B

POSAZAVI

Obrazek 7 - Logo - Posazavi, o.p.s.

Spole&nost Posazavi, o.p.s. Byla zaloZzena v roce 200@lsybverejné i soukromé sféry zagiem
poskytovani obecnprosgsnych sluzeb, jejichz cilem je rozvoj regionu PO®¥FZa to zejména:

Rozvoj a propagace regionu POSAZAVI a jeho turkgtit potencialu.
» Wtvareni novych forem a moznosti ekonomického a tukiétio vyuziti krajiny.

» Ochrana obrazu krajiny, sidel a jejich hodnot j@diného zakladniho prdasdku
pro rozvoj turistického ruchu.

» Podpora multifunéniho zengdélstvi a ochrana zivotniho proeti.
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« Sluzby i financovani projekt k rozvoji regionu POSAZAVI.
« Posouzeni projetzamérenych k rozvoji regionu POSAZAVI.
« Koordinace projekt a produki zamétenych k rozvoji regionu POSAZAVI.

* Tvorba informé&ni databanky ke shrom&¥d informaci prosggnych k rozvoji
regionu POSAZAVI.

+ Sowinnost se zahraémimi subjekty majicimi vztah k regionu POSAZAVI.
» Priprava informanich a metodickych materiah Skolnich poricek.

* Vychova, vzdlavani a informovani&i a mladeze.

» Zajisovani os¥ty a vzdilanosti lidského potencialu kraje.

e Provoz IC - koordinace a rozvoj.

» Atestovani sluzeb poskytovanych svyiény pro zajigni kvality a standardu

sluzeb.

» Komunikace s organy statni spravy a samospraévspgolupraci na rozvaoji regionu
POSAZAVI.

* Poradenskéinnost.

« Cinnosti spojené se spolupraci s organy Evropské umiémci rozvoje regionu
POSAZAVI. [8]

Prvni kontakty, které lze nazvat partnerskou spdlcip Ize datovat do roku 2000, kdy doslo
k prvnim uZSim jednanim mezi svazkem obci CHOPOShigatklskymi subjekty a okolnimi

mikroregiony. Prvni iniciativa vzesSla ogizovatele informaniho centra ve VIaSimi a motivem bylo
rozhybani spoluprace v oblasti cestovniho ruchilk Zaiala spoluprace mezi svazkem obci
CHOPOQOS a Podblanickym infocentrem. Prvnim vysledketo kladré hodnocené spataé setkani

v listopadu 2000 na Moninci u Sedicesite, na jehoZ fipraw se jiz intenziva podileli také dalsi

podnikatelé, svazky obci a neziskové organizace.
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Na Uzemi Posazavi operujdlistni akni skupina Posazavktera pracuje na Uzemi 99 obci, které
tvori region Posazavi. Pro tento region pini funkevisai organizace, ktera zaji§e aktivity a
koordinaci pro rozvoj regionu Posazavi. Maji prasaobjektivitu obec# prosgsné spolénosti.

Predevsim jde ale patrioty, nadSence, optimisty arnd®né miry ,Silence” zapalené préor [9]

Poséazavi, 0.p.s. nebo Mistnicakskupina Poséazavi realizuje kazdy rok projéita feka Sazava.
Jak uz nazev projektu napovida jde o j&rsEni biehi reky Sazavy. Tato akce §est&€ nekomegni

zaleZitost a praci se&dstni dobrovolnici.

U této spolénosti n& zaujaly jejich internetové stranky, kde nabizegstSjazykovych verzi.
Obsahuji podrobhzpracované mapy regionu, kalehd#ci, ale i internetovou televizi, kdeigete
zhlédnout aktuality. Sa@dsti stranek je i odkaz na deti.posazavi.com, kddozvite o projektech a

akcich utenych pro dti, tipy na vylety i obyejné rady kam zajit. [10]

1.11 Destina éni Management Moravsko-Slezsky, o.p.s.

DESTINACNI S
MANAGEMENT
MORAVSKO
SLE2SKY @

Obréazek 8 - Logo - Destinéni Management Moravsko-Slezsky

DMMS, o.p.s vznikl v roce 2004 jako vystup markgtimé strategie rozvoje cestovniho ruchu
v regionu. Tato spotmost ma za hlavni poslani co ngjgrEji identifikovat poteby a poZzadavky
potencialnich klienit (zejména turist) a tyto poteby a poZadavky iploZit do formy prodeje
schopnych produlit postavenych na sluzbach a atraktivitach dostupmnwebgionu. Dale nalézt
spolehlivé dodavatele sédstek poZadované kvality sluZzeb, atraktivit - cefdwo produktu
cestovniho ruchu a zajistit shodichto subdodavatilna konéné podob produktu, jeho znze a
podilu jednotlivych subdodavateha konéné cew produktu. Vyznamnym dkolem je i vytkeni
zn&ky dodavatele — destinace Severni Moravy a Slezgh#, prostednictvim bude mozno

vytvaret pozadovany image regionu a jeho trzni pozidi} [1
Strategie je radenéna do 6 oblasti, vychézejicich ze zadani, tedy na:

e Vyvoj produkt @ a produktovych baliékia cestovniho ruchu(tvorba konénych

produkti a produktovych baika cestovniho ruchu zaffenych na vybrané cilové
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skupiny, opaenych svou vlastni zikou)

» Propagace (zan®feni se na propagaci destinace Severni Morava askdlea
produktovych batkki cestovniho ruchu, na vytigni pozadovaného pozitivniho
image turistického regionu jako celku a na prezgntadastni spol&nosti

destingniho managementu)

» Marketing (vytvareni podminek pro realizaci prodikba trhu, podpora rozvoje
odborného potencialu cestovniho ruchu v regionuzvap organizovaného

cestovniho ruchu, zaji&ti informainich poteb a poZzadavkklienti ...)

e Monitoring trhu (skdr, sledovani a vyhodnoceni statistickych informaci

s naslednym vytd@nim servisu pro zainteresované subjekty a paftnery

» Organizace destingniho managementu v regionuzajiseéni efektivré fungujici
organizace aktivit spodmosti destinaniho managementu a sektoru cestovniho
ruchu v regionu a spolu s partnery vyteoi systému organizace cestovniho ruchu

Vv regionu)

* Financovani ¢innosti destin&niho managementu v regionu (bude zaji&no
formou prostedka z verejnych zdrafi, z vlastni¢innosti, ze sluZzeb pro partnery,
z donorskych zdrdj a z podilu na ifedpoklddanémiistu @Fjmt z cestovniho
ruchu) [12]

Destin&ni management Moravsko Slezsky ma v ¢ssuné dob 101 ¢lend. Mezi rg pati
provozovatelé ubytovacich a stravovacickizamich, organizace zaji§ici dopravu, provozovatelé
muzei a galerii a jinych atraktivit, lamka centra, profesni sdruzeni a lokalni des&tiha

managementy, cestovni kandeldobce, mikroregiony atd. [13]
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Spole&nost Uzce spolupracuje s CK ValaSské kralovstvityorbe tzv. balékt zazitki. Na vyker
mate témata jako adrenalin, pohoda, sport, gastiandrasa a wellness a zabavné programy.

Region Severni Morava a Slezskiegstavuje sloganrégion kontrast a pfleZitost!. V tomto
stylu vydal DMMS, o.p.s. &kolik prirucek riznych jazykovych mutacich, napgsGolf a pohyb na

Severni Mora¥ a Slezsku, Lazha wellness a Skiinfo Beskydy.

Aktivity DMMS, o.p.s. se za#fuji jak na podporu domaciho cestovniho ruchu, takpadporu
piijezdového cestovniho ruchu z tradich trhi, jimiz jsou zejména ze#n stredni Evropy
(Mad’arsko, Polsko, Rakousko, Slovensko), #emdpadni Evropy (Bmecko, Nizozemi, Velka
Britanie) a zer vychodni a severovychodni Evropy (zejména Pobaltekd, Rusko).

1.12 Ceské Svycarsko, 0.p.s.

m BEEsk P Nl BPELEZHAST

ESKE SVYCARSKO

Obrézek 9 - Logo -Ceské Svycarsko, 0.p.s

Poslanim obechprosgsné spolénostiCeské Svycarsko je Setrny rozvoj regidheské Svycarsko.

Mezi zakladni cile spolmosti pati:

» posilit environmentalni rozvoj regionu zaloZzenyath&rari prirodnich a kulturnich
hodnot

» posilit ekonomicky rozvoj regionu zaloZzeny na Sétrturistice a pozitivni
prezentaci

» posilit socialni rozvoj regionu zaloZeny na znaohkta vzdlani

Tyto cile napiuje spolénost realizaci zakladnich prograjrkteré napluje aktualnimi projekty.
Vyznamnym projektem, ktery v s&asné dob probiha, je Destirai fond Ceského Svycarska,
ktery je spolénym finanim zdrojem napomahajicim k Setrnému rozvoji cestoy ruchu.

Prispivaji do ®j vSichni zainteresovani aktés regionu a slouzifiedevSim ke spoteé propagaci
regionu a tvorb turistickych produld. [14]
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Spolenost realizuje tyto hlavni programovétwe:

ochrana firodnich a kulturnich hodnot

» podpora Setrného cestovniho ruchuespranini spoluprace
» tvorba a realizace regionalnich projekt

» propagace a inforn¢aé-publikani aktivity

* vzalavani a osita

Obecré prosgsna spolénost Ceské Svycarsko byla zaregistrovana Krajskym soudensti nad
Labem do rejstku obeck prosgsnych spolénosti 17 fijna 2001. Jeji vznikiiedevSim reaguje na
citelnou absenci organizace, ktera by koordinowaliiciovala aktivity pesahujici pravomoci
jednotlivych subjekt ¢innych v ochradé piirody a regionalnim rozvoji. Tato stionost je fitom
nezbytnym pedpokladem vyvazeného rozvoje regionu s vysokymprsta ochrany girody, jakym

je praw Ceské Svycarsko.

K zaloZeni spoknosti gistoupily proto nedlouho po vyhlaseni Narodnihokpateské Svycarsko

hned ti zakladajici organizace:
« Sprava Narodniho parkieské Svycarsko
e Mésto Krasnd Lipa
« Z&kladni organizac€eského svazu ochranprirody — Tilia

Ceské Svycarsko, o0.p.s. ziskalo i mnoho &énénV roce 2004 ocenila Agentura neziskového
sektoru Agnes jejich webové stranky. Turistickéoiniasni centrum Narodniho parkGeské
Svycarsko v Krasné Lépse v letech 2004 a 2007 umistilo na druliéce v kategorii Nejlepsi
informasni centrum WCR. Mnoho oceéni ziskaly i jejich broZury, kalen#iéa jiné publikace. [15]

Na svych internetovych strAdnkach nabizeji nejenrinhce o spoltmosti a jejich projektem, ale
i poradenstvi, moznosti v&dvani a nabidku gwodcovskych sluzeb. Jejich dalSi aktivitou je

udélovani certifikdtu Ekoznga na ubytovaci sluzby a ekoturismus. Velkirax tedy kladou na
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principy trvale udrzitelného rozvoje, které bylmbyt v dnesni do prioritnimi, avSak mnoho
subjekfi v CR je opomiji.

1.13 Destina €ni spole énost Sokolovsko, 0.p.s.

Obrazek 10 - Logo - Destinéni spolanost Sokolovsko

Destin&ni spolénost Sokolovsko, 0.p.s. je obé&cprosgsSna spolénost, navazujici svoéinnosti

na rychlé zminy v oblasti poskytovani sluzeb v cestovnim ruchavezlenim destigaiho
managementu v regionu Sokolovsko - nové systémiae@é struktury, jejichZinnost v zahragi
(Rakousko, Svycarsko aj.) je jizéimou zéleZitosti, schopné se uplatnit na stile dee
globalizujicim mezinarodnim trhu. Jefiinnost je v souladu s programy cestovniho ruchu
Karlovarského kraje, rozvoje jednotlivychést, obci i dalSich subjekt Cilem je zejména
koordinace Uzké spoluprace mezi jednotlivymi sool§rmi i verejnopravnimi subjekty cestovniho
ruchu v regionu i v cel€eské republice i vakterych destinacich v zahrahiza &elem zkvaliteni

a roz&feni nabizenych sluzeb, podpora pozitivni prezentagienu vCeské republice i zahraiij
rozvoj pracovnich iflezitosti, zejména v malém &etinim podnikani, ochrana zivotniho ptesit,

vzaglavani a dalSi aktivity. [16]

Sokolovsko je satésti #meckého projektu Burgenstrasse (Hradni stezkapaled o trasu od
némeckého Mannheimu po Prabitajici 1 200 km. V tuto chvili je v tomto turiském produktu

prezentovano 1Beskych hraél, mimo jiné i hrad Loket nebo zdmek v Sok@ov

V nabidce turistickych produktmizeme najitiizné druhy aktivit — od golfu, cirkevnich pamatek
az po rekreaci u vody.

Na jejich strdnkdch #ntaké zaujala mald anketa na téma - Vite, co znandestinani
management? Po svém odhlasovani jsem se mohla apodés vysledek, ktery #&naz tak

negekvapil. Res 39 % dotazanych nema o tomto pojmu ani tuseni...
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2. Vysledky dotaznikoveho Set Feni mezi pracovniky destina €niho

managementu

Otazka €. 1

Kdy byla VaSe organizace, ktera se zabyva destinamarketingem a managementéifnena
(v kterém roce).

Tabulka 1 - Rok zalozeni organizace

Organizace ¢. Rok zalozeni
1 2004
2 2000
3 2004
4 2008
5 2004
6 2008
7 2007
8 2007
9 1975
10 2000
11 2001
12 1993
13 1996

Na zaklad Udaji v této tabulce Izéici, Ze vznik organizaci cestovniho ruchizeme rozdlit do
tif fazi. Prvni faze se odehravéeg a vroce 2000, kdy vznikaly organizace, ktegk jaelze
ozn&it za spolénosti destinaniho managementu, ale uzéaly plnit rekteré jeho funkce. DalSi
fazi je obdobi 2004 — 2005, kdycady vznikat organizace spiSe mistniho charakteho meenSich
turistickych oblasti. Posledni fazi je rok 2007 608, kterd se vyziaje vznikem destirtaich

managemeiitv regionech #t3iho rozsahu.
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Otazka €. 2

Kdo je zizovatelem VaSi organizace?

Zrizovatelé organizaci cestovniho ruchu

B podnikatelské subjekty
W svazek mést a obci
B vefejnd + soukroma sféra

W kraj, mésto

Graf 1 - Z¥izovatelé organizaci CR

Z grafu vyplyvd, Ze v tést poloving piipadech je izovatelem organizace cestovniho ruchu kraj
mésto. Ve 23 % se na zaloZeni organizace podiléjné i soukroma sféra spoét€. Subjekty
veiejné sféry, které se v dotaznikach vyskytovalyasdiji jsou: kraj, krajska hospodska komora,
sdruzeni obci, zajmova sdruzeni atd. Zhruba v@éte pongru 15 % vznikaji spolmosti
z popudu samotnych podnikatelskych sulijektestovnim ruchu a svatknést a obci.
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Otézka €. 3

Pro jakou destinaci ma VaSe organizagsgbnost?

PlUsobnost organizace

8%

H mésto
B mikroregion
W turisticky region

M kraj

M Jiné

Graf 2 - Pisobnost organizace

Ze zjiS€nych udaj lze fici, Zze ve ¥tSiné destinaci respektuji hraniceinpzere chapanych
turistickych regiod. 31 % zkoumanych organizaci vychazi z administnaticlenénych celk,
respektive krdj. Z 15 % se jedna o menSi Gzemi €sto a jeho nejblizSi okoli. Srovnatelnym
podilem fisobi organizace v ramci mikroregionu a jinych otglels (rgkolik obci).
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Otézka €. 4

Kolik mate zarstnane: — na plny a n@aste’ny Uvazek?

v w -]
Pocet zamestancu
12
12
10 9
8
8
6
Pocet 6 > 5 . .
4 B Castecny uvazek
4 33 'y
2 2 2 2 .PlnYU\faZek
2 I 11 1
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Organizace

Graf 3 - Pofet zangstnanai

Diky tomuto grafu mzeme vidt velké rozdily v pétech zamstnand u riznych destinénich
spol&nosti. Najdeme zde i 2 spoimsti, které zawgstnavaji pouze jednoho pracovnikacaat&ny
Uvazek. Jedna se aléegevSim o organizace, které se teprve rozvijdgededy @dekavat, Zze se
pocty zanestnané v blizké budoucnosti zvySi. Oproti tomu stojgtSi spolénosti s8 — 12
zamgstnanci na plny Gvazek. Vigméru vychazi, Ze organizace maji 1 pracovnikacasté&ny

Uvazek a 4 zadstnance na plny Uvazek.
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Otazka €. 5.

Jaka je pravni forma Vasi organizace?

Pravni forma organizaci CR

@ Obecné prospésnéa
spole¢nost

@ Spole¢nost s ru¢enim
omezenym

m Akciova spole¢nost

m Prispéwkova organizace

13% 13% 13% O Dobrowolny svazek obci

m Zajmové sdruzeni PO

Graf 4 - Pravni forma organizaci CR

V tomto grafu vidime procentudlni podil pravnichreim dotazanych spaleosti. Za nejasgji
zvolenou pravni formu destitrich spolénosti Ize povazovat o.p.s., tedy ob&gurosgsSnou
spol&nost, ktera je nevladni neziskovou organizaci @mjejtelem je poskytovani obe&n
prosgsnych sluzeb.

Druhou nejasgji uvedenou pravni formou bylo zajmové sdruZenivpigkych osob, které mohou
zaloZit jen podnikatelé a to min. dva. Jednaloesty tiedevSim o mensi organizace cestovniho
ruchu misobici na drovni obc& mikroregionu.

Ve stejném powru byly zastoupeny formy akciové spéesti, Fispivkové organizace a
spolé&nosti s réenim omezenym. Té#h ve vSech Hpadech se tyto formy tykaly organizaci
zaloZenych krajskymiiady ¢i méstem. Poslednimifpadem, ktery se v naSemigeti objevil, byl

dobrovolny svazek st a obci.
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Otazka ¢€.6.
Jaky je VA3 reni rozpaet?

Tabulka 2 - Roéni rozpocet

Roéni

Organizace €. N .
rozpocet v mil.

neuvedeno
7
2
4,3
10
11
neuvedeno
7,5
neuvedeno
0,8
12
1

13 neuvedeno

© [0 (N o |01 | W (N (P

=
o

=
[N

=
N

V této tabulce jsou uvedeny jednotlivé organizaggish rainim rozp@tem. Bohuzelgtyti z nich
odmitly sclit informace tykajici se svych financiidato ale mizeme ve zbylychifjpadech vidt
veliké rozdily ve finatinich moznostech organizaci. Jak uz bylofmwéno v popisech jednotlivych
destingnich spolénosti, financovantinnosti spolénosti je jejich velikym problémem. Hlawn
tedy zajmovych sdruzeni PO nebo o.p.s., kde kraj pgmym Zizovatelem. Jen pro zajimavost

uvadim ptimérnou hodnotu rozpina — 6, 18 mil.
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Otazka €.7.
Jaka je struktura fijma?

Tabulka 3 - Struktura p¥ijma

Organizace €. | vlastni ¢innosti lSIot_ace od (v;!en§ké
raje a EU prispévky
1 [ [
2 [ [
3 0
4 0
5 [ [
6 0
7 [ [
8 [l 1l
9 neuvedeno
10 [l ]
11 0 0
12 []
13 neuvedeno

Tato tabulka znazéuje slozeni Hjmu spol&nosti destineniho managementu. Nejsgji se zde

objevuji @ijmy z vlastnich¢innosti spolénosti, nap. marketingova Ségni, @gijmy z projekt,

reklamy atd. €chto zdroji vyuzivaji vSechny pravni formy spéteosti. DalSiméastym gijmem

jsou dotace od krajnebo vramci prograin Evropské unieClenské pispsvky jsou hlavnim

zdrojem financi pedevSim pro zajmova sdruzeni pravnickych osobgKtgr bez nich prakticky

nemohly fungovat.
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Otazka €.8.

Spolupracuji s Vami podnikatelé v CR, pokud anojgaato spoluprace organizovana?

Organizace spoluprace s podnikateli

m partnerské
smlouwy

15% 15%
@ individualni
spoluprace

m individualni
spoluprace +

0 partnerské
31% smlouwy

mne

mjiné

Graf 5 - Organizace spoluprace spodnikateli

Jednim z princip destingniho managementu je spolupracéejeého a soukromého sektoru. Diky
tomuto grafu nmizeme vidt, Ze ve vice nez 90 % tato spoluprace fungujejnyte dilem je
zastoupena individualni spoluprace s podnikateljejji kombinace se spolupraci na zaklad
partnerskych smluv. V prvnimiipad se jedna fedevSim o zapojeni podnikataha financovani
nekterych aktivit spolénosti. Partnerské smlouvy naopak zavazuji podr&étécasti na jednani
organi spole&nosti, k gipraw propagénich materidl a jinych aktivit. Mohou se také uzavirat
pouze na konkrétni projekty.¢které organizace uvedly i jiné formy spolupracedrpkateli, nap

pracovni skupinu nebo zapojeni do tzv. Fondu CR.
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Otazka €. 9

Spolupracuji s Vami i jiné organizace a institupekud ano, jaké?

Spoluprace s jinymi organizacemi a institucemi
O kraj

12+
B obce a mésta

Bl neziskové organizace

B hospodarska komora

B ostatni organizace

CR
B infocentra

O narodni asociace a

organizace
H jiné

Graf 6 — Spoluprace s jinymi organizacemi a institaemi

Tento graf nam ukazuje, s kterymi organizacemi stiticemi destingni spol€nosti pracuiji.
V témet vSech pipadech spolmosti uvedly informéni centra, na druhém miste objevily obce a
mésta nasledované kraji. Musim ovSem zminit, Ze wged Fipack pracovnik destinmi
spol&nosti nezaponmi# uvést, ze kraj odmita veSkerou spolupraci. Laky téci, Ze to, zda kraje
apod. spolupracuji s takovymi organizacemi, zagin: na tom, kdo ma v té chvili rozhodovaci
pravomoc. Vectyiech Fipadech byla uvedena i spoluprace s ostatnimi @aeemi cestovniho
ruchu. V praxi to vypada tak, Ze lokalni organizapelupracuiji s regionalnimi a obrageNarodni
asociace a organizace byly zastoupetigdpviim Asociaci hotiela restauraciCR, Svazem
venkovské turistiky, Asociaci turistickych infortmdch cente€R, Asociaci turisticky regianCR a
Evropskym centrem pro ekoagroturistiku. Do jinyctgamizaci a asociaci jseméinila Klub

¢eskych turisi a Narodni pamatkovy Ustav.
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Otazka €.10

Mate réjakou spolupraci s CzechTourism a pokud ano, jdkomu volite?

Forma spoluprace s CzechTourism

O Smlouva o vzajemné
0 L, .
15% spolupraci

B PInéni zakazek od
CzechTourism

B Spole¢na
propagace

O Podil na akcich CT

20%

B Zadna

20%

Graf 7 - Forma spoluprace s CzechTurism

Tento graf nam ukazuje, jakou formou spolupracujfistické organizace s CzechTourism.
Nejbezngjsi je spoluprace na zadk&dmlouvy o vzdjemné spolupraci. Jejim cilem je divloat a
realizovat oboustrarnprosgSnou spolupraci a na jejim zakéaddrzovat vzajemh se rozvijejici
vztahy. DalSi formou je spdlea propagace. &Sinou se jednd o spolupracki ppropagaci
zajmového Uzemi, nappti veletrzich nebo na internetovych strankach Czeah¥m. Velmicasté

je plréni vaejnych zakazek, které CzechTourism vypisuje fnppradani fam trip* a press trip

* (z angl. familiarization trip, v Americe agencyut) = poznavaci zajezd pro zastupce
touroperatai, referenty cestovnich kanc#la cestovnich agentur (smluvni dealery), domabbne
zahrantni novin&e, poskytovany obvykle zdarma nebo za snizenou. ddotivaci pro realizaci
zajezdu je propagace nového produktu CR, nebondestiPR a publicitatlanky o destinaci),
podpora pro prodej zdjezdu na zakldmbzprostedni znalosti destinace a poskytovanych sluzeb,
odména za dobrou spolupraci s partnerem. [17]
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pro zahranini navsgvniky. Akcemi CzechTourism jsou myslenyepgevsim projekty, na kterych
spolupracuje se spdieostmi destineniho managementu.fiRladem niize byt sotiasny projekt
Marketingové aktivity ke zvySeni p&tomi o domacim cestovnim ruchu, na kterém spolufirac
s rekolika organizacemi{sobicimi na regiondlni Urovnii&inmétem je zavedeni ztky Domaci

cestovni ruch na trh.

Otazka €. 11

Spolupracujete s podobnymi organizacemi jako jee\éakteré psobi ve VaSem regionu a nebo
v okolnich regionech, pokud ano, jak spolupra@jet

Spoluprace s podobnymi organizacemi

8%

H ano

Graf 8 - Spoluprace s podobnymi organizacemi

Jak je zgrafu patrné, téin vétSina dotazovych organizaci (92%) spolupracuje dopoymi

organizacemi fisobici ve stejnérti okolnim regionu.

Na zaklad zjistnych adaj jde WtSinou o spolupraci v podebspolé&nych setkani, zadglem

navazani partnerstéi spol&na spoluprace na prezentaci regionu.

V ptipad zapornych odpadi (8%) jde hlavd o absenci podobnych organizaci v okoli, ale
piipadné spolupraci se nebrani.
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Otézka ¢. 12

Sestavujetedjaky rochi plancinnosti Vasi organizace a pokud ano, co je hlavolisahem tohoto
planu?

Tabulka 4 - Roéni plan ¢innosti

ANO 84%
NE 8%
NEVYJADRIL SE 8%

Z tabulky jas® vyplyva, Ze ¥tSina organizaci sestavuje¢nd plan ¢innosti. Hlavnim obsahem

tohoto planu je v drtive&iSine marketingov&innost, gredevsim propagace regionu.

Otéazka ¢. 13

Jaké hlavntinnosti vykonévéte pro Vasi destinaci?

a) v oblasti marketingové komunikace

Marketingova komunikace a propagace

bilboardy s W PR
famtripy | : 51 o Veletrh

webové stranky | , 9. M publikace
. # -  mworshopy
0 2 4 6 8 10 12 Wpresstripy

.....

Déle jsou to ve stejném penu webové stranky acast na veletrzich cestovniho ruchu. DalSimi
¢innostmi jsou worshopy, vydavani publikaci a&gmani famtrig.
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b) v oblasti vytvéeni produké cestovniho ruchu

Oblast vytvareni produktt CR

& 7
G M produktove balicky
i
4 3 H monitoring poptavky
2
M komplexni datahaze
0

turistickych atraktivit

Graf 10 - Oblast vytvareni produktia CR

Na zaklad zjiSténych udaj Ize fici, ze v oblasti vytvéeni produkii CR jsou na tom dotazované
organizace pogrné Spati. Pouzeit z nich se zabyvaji produktovymi béty, které Ize povazovat
za jeden z principdestingniho managementu. Jako dail$inost v této oblasti uvétl respondenti

monitoring poptavky a sestavovani komplexni datalégstickych atraktivit v regionu.

c) v oblasti spoluprace s podnikateli v cestovnim wehdalSimi z&zenimi pro turisty a
volny c¢as (hotely, restaurace, bazény, muzea, fitcentellness centra, galerie, hrady,
zamky, narodni parky, #aeni pro rekreéni i vrcholovy sport, jiné typy atraktivit
cestovniho ruchu)

Oblast spoluprace s podnikateliv CR

prezentace nabidky I—’—l

propagacni materialy pro... H pravidena setkani

pravidelna sctkani
k aniinf . M propagadni materialy pro podnikatelské
poskytovaniinformadci ! . | . subjekty

0 3 4 6 ] 10 12 W prezentace nahidky

| ‘ ‘ M poskytozani informaci

Graf 11 - Oblast spoluprace s podnikateli v CR

Oblast spoluprace s podnikateli v cestovnim rudeupovaZovat za jeden z n&fich nedostatk
vramci destingniho managementu vtuzemsku. Ze #jigth Udaj vyplyva, Ze pevazuji

pravidelnd setkani. Jako dal&finnost vtéto oblasti je uvédo poskytovani informaci
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podnikatelskym subjeitn, prezentace nabidky a vydavani progagah materidl pro tyto
subjekty.

d) v oblasti vzdlavani pracovnil v cestovnim ruchu

Oblast vzdéelavani

19%

31% . o . .
B Realizace vycvikovych programa

m vzdélavaci seminaf
® pravidelna skoleni

13% 37% m famtripy

Graf 12 - Oblast vzdlavani

Z grafu je #ejmé, Ze wtSina organizaci vatvani pracovnik uskut€iuje pomoci vz8lavacich
semindil (37 %) a ptadanim famtrip (31 %). Podstathmensicast (19 %) zaujima realizace

vycvikovych programi a pouze 13 % pracovriilprochazi pravidelnym Skolenim.
Otazka €. 14

Jaka je VaSe pozice v této organizaci?

Pracovni pozice

B projektovy manazer
H reditel
W ostatni

P vedouct useku CR

Graf 13 - Pracovni pozice
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VétSina dotazanych respondén31%) pracuje v organizaci na pozici vedoucihoklis€R. Ve
stejném poréru (23%) jsou zastoupeni projektovi manazedlitel a ostatni (asistentadovy
zantstnanec).

Otazka €. 15

Jak dlouho pro tuto organizaci pracujete?

Délka pracovniho poméru

1rok
W2 - 3roky
H4-5 et

M vice jak 5 let

Graf 14 - Délka pracovniho pongru

38 % dotazovanych pracoviikpracuje v organizaci 1 rok., 31 % respondeptacuje pro
organizaci 4- 5 let, 23 % 2-3 roky a pouhych 8izeyak 5 let.

Nutno vSak podotknout, Ze vzhledem kroku zalozdebktingnich managemeit vétSina
dotazovanych pracuje pro danou organizaci od jgddétku.
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Otazka ¢. 16

Cim by se @ia Va3e organizace zabyvat do budoucna dle Vaséhorn?

Nazory na smérovani do budoucna

U prohloubeni spoluprace

W rezervacnisystém

@ tvorba a prodej produktovych baliéka

@ lepiirozve] regionu

-
]

W |epiipropagace

. S & ?
5 *&e d’p & &ﬁ' = & <>‘f
‘,Qo\"' 45"‘" &5 & & ,g—“ﬁ \..35° & H fizenim a vypracovavanim projektd
o ol ; A o
& & g & & & ‘leas
& & & & = o ® vzdélavaniv CR
P e\ N & <Ao
Qto ‘01;& \,"ef‘ &
& N ¢'$° W plnéniprvotnich dkold s cilem

Graf 15 - Nazory na snéfovani do budoucna

V této otazce jsem dala respondentprostor, aby vyjadi svij ndzor na to¢im by se podle nich
méla organizace zabyvat do budoucna. Nazory se sa&jnaizvelice liSi v zavislosti na séasném
postaveni organizace. NeapgjSi odpoedi bylo prohloubeni spoluprace se zainteresovanymi
subjekty. Dale to byla tvorba rezetwdho systému na internetu a tvorba a prodej pradeykh
balicki, coz je jednim z hlavnich prindipdestingniho managementu. Stejnym péem je
zastoupena také snaha o lepSi propagaci a lep&jnagionu. Dle skterych pracovnik by se
organizace ®la zabyvatiizenim a vypracovavanim projéktPouze dva dotazovani uvedli, Ze je
potieba lepSiho vafiavani v cestovnim ruchu a jen jeden respondentllue prozatim posta

pinéni prvotnich dkai.
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Otézka ¢. 17

Nekteré Vase osobni Udaje:

a) pohlavi

Pohlavi

W mui
W iena
Graf 16 - Pohlavi
V¢étSina dotazovanych pracoviiife Zenského pohlavi.
b) vek
Vék
m20-30
m31-40
41-50
W S50avice

Graf 17 - Vék

Mezi respondentyievazovaly osoby veékové skupigt 20 - 30 let ( 38 %). 31 % dotazovanych
je ve ku 31 — 40 let, z 23 % vetku 41 — 50 let a pouze 8 % respondgatstarSich 50 let.
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c) vzalani

Vzdélani

msS
mvs
®m VoS

Graf 18 - Vzdélani

Mezi respondenty jsou ve stejném pom (46%) zastoupeni vysokoskolsky aestoSkolsky
vzcklani. Pouze 8 % dotazovanych ma vystudovanou wgisdrnou Skolu.

d) obor vzdlani

Obor vzdélani

B cestovniruch

B technicky smér
bohemistika

B sdélovaci technika

¥ ekonomické

B yvieohecné

zemédelske

Graf 19 - Obor vzdélani

| ptes maly pdet respondeiitje zastoupeno mnoho olfiovzdlani. Ze zjis¢nych Gdaji Ize vist,
Ze nejvice dotazovanych (23 %) ma &ladi v cestovnim ruchu nebo ekonomickédatadi. Dale je
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to ve stejném posnu (15 %) obor technického $mi a vSeobecny obor. Stejnym p&nem (8 %)
jsou pak zastoupeny obory bohemistika|@eaci technika a obor zewuIstvi.

3. Urove i destina éniho managementu v Rakousku

Rakousko mZzeme z¥adit mezi zemd s nej¥tSimi zkuSenostmi v oblasti destémdho
managementu. Organizace cestovniho ruadisolpi na krajské drovni a vyznamnym iniciatorem

jsou veejnopravni instituce, které spolupracuji s dal¥irganizacemi soukromého sektoru.

Prikladem niize byt organizace CR v Dolnim Rakousku. V oblad® & celé Gzemi Dolniho
Rakouska pokryto a spravovano sgalesti s rdenim omezenym (Neiderdsterreich Werbung
GmbH), jejimiz spoléniky jsou Spolkova vlada Dolniho Rakouska s podi@&s% a Hospodaka
komora Dolniho Rakouska s podilem 5%. V Dolnim Resko bylo ustanoveno 7 turistickych
regioni, které ne vzdy sleduji oficialni hranice NUTS ii#lgioni. Regiondlni turistické kanceét

v Dolnim Rakousku jsou konstituovany a financovanigtnimi turistickymi sdruzenimi. Dotace
spolkové vlady umaiuje zejména kvalitni propagaci a rozvajchto kancelfi. Regionalni
turistické kancel& jsou odpo¥dné za rozvoj turistické infrastruktury a jsou zodfné roviz za

vyhledavani dalSich zdiopro dofinancovani investié naraéného rozvoje infrastruktury.

Rada regionalnich turistickych kancéladoznala zrény pravni formy, a to z neziskovych
organizaci na obchodni typu s.r.o. Tim také do8larené jejich jména na ,Regionalni destifrd
turistické spolénosti“. Typicky ra@ni rozp@et této spolénosti v Dolnim Rakousku je nasleduijici:
33% sub-regionalni turistickd sdruzeni, 34% vladollové zemd a 33% pimysl CR
(podnikatelské subjekty). Regionalni turistické tategni spol€énosti maji jako fidruzenécleny
spolkovou vladu, regiondlni, subregionalni a mitinsticka sdruzeni, stavebni a dopravni firmy a
nejraizrejSi ekonomické zajmové skupiny a sdruzeni. Hlaviiimodem je pdeba koncentrace
finanénich zdrofi a poteba zapojit i jiné neZisté turistické instituce do propagaich aktivit.
RakuSané si totiz wdomili, Ze nejen cestovni kancidéa hotelié, ale i mnozstvi dalSich podriik
soukromého sektoru, profituje z rozvoje CR.&tdiha nakladovych polozek je spojena

s personalnimi a provoznimi aspekty chodu karfeelBodaténé zdroje poskytuje spolkova vliada

a soukromi spon#p Pokud se tykd projekt turistické infrastruktury jsou schvalovany a

monitorovany spolkovou viadou.
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Podporované projekty musi byt v souladu s fgpdii Generelu rozvoje CR spolkové zebolni
Rakousko. Kdekoli je to mozné a vhodné, je hleddodaténé financovani ze zdnbEU. V ramci
regioni, mikroregiorii a obci jiz neexistuje zadna dalSi autonomni ormgae CR. Municipality a
malé obce spolupracuji préstinictvim mistnich a subregionalnich turistickycdrugeni

s prisluSnou regionalni turistickou organizaci a sdkepmu vladou. (Variek, J.)

3.1 Organizace cestovniho ruchu ve Waldviertelu

Organizace cestovniho ruchu v Dolnim Rakousku galoZeny na spolupraci podnikdied cca
200 obci a mst s vybudovanou turistickou infrastrukturou. Tygabjekty vytvéeji kolem 30
zajmovych SdruZeni cestovniho ruchu, které se gpojuvétSich regionech. T z téchto regiori se
profiluji jako turistické destinace, gatmezi & s 260 tis. Obyvateli, 10 tisizky a typickymi
produkty i region Walviertel. Na drovni rakouskékpolkového statu je vybudovana jednotna
marketingova strategie Osterreich Werbung (OW —l&ek& pro Rakousko), kter4 se promita do

zemské organizace cestovniho ruchu NOW. Pro predazostatni politiky cestovniho ruchu
v regionu Waldviertel byla v roce 1999 ustavena Dest Waldviertel s.r.o. Destination

Waldviertel s.r.o. jefetinow vlastréna zemi Dolni Rakousko g turistickymi svazy a podnikateli

v cestovnim ruchu.

Organizace ma sidlo ve Zwettlu, spolupracuje setgreimi pracovniky a dalSimi v ramci lokalnich

turistickych informanich center. [18]
3.2 Hornorakouska zemska turisticka centrala - Ober  dsterreich Tourismus

Tato spolénost se zagfuje na podporu a rozvoj cestovniho ruchu jako celkiornim Rakousku.
Zvlastni diraz klade na zlepSovani marketingu, ale i na dsipateni slouzicich cestovnimu
ruchu. \Enuje se ale i vaflavani a Skoleni pracovnikve vSech turistickych organizaci v Hornim

Rakousku.

Dulezitym zdrojem informaci o této destinaci jsougejinternetové stranky, které nabizejeskou
variantu www.hornirakousko.cz. Kraninformaci o mistnich atraktivitich tam najdetekpické
rady a planovatras. Vyznamnou s@asti €chto stranek jsou nabidky ubytovacichizeni fiznych

kategorii, které je mozné sifimo na strankach zarezervovat.
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3.3 Tyrolsko

V Tyrolsku pisobi 92 lokalnich turistickych organizaci zgéjigcich @gimou komunikaci
s navstvniky destinace. Visobnosti regionalni turistické organizace Tirol Werg je pak domaci

i mezinarodni komunikace a marketing. Strategiclarkating Rakouska, a tedy i Tyrolska, ma na
starosti narodni turistickd organizace Osterreicarbiing. V3echnyftit Grovré maji rozaleny
funkce v oblasti shromddvani informaci, jejich prezentace figiupiovani a transferu. Podmou
funkci si® tfi arovni organizaci igdstavuje internetovy portal “www.tourismusmanduyet.at”,
slouzici k distribuci informaci, prezentuji vizesiategie, projekty, pravni a organinézaleZitosti
atd.

Ptikladem propracovanosti destémého managementu v Rakouskuize byt tato organizai
struktura turistické organizace Tirol Werbung. Rreast je ¢lenéna na sluzby managementu a
podnikovou komunikaci. Do managementu podniku jerzato &etnictvi, pée o zamistnance,
organizace a logistika. Dalgleréni se tyk& pr&v rozvoje destinace, marketingové komunikaci,

jinych sluzeb CR atd.

7
Management Unternehmens-
Services komminikation
- Finanzen
- Mitarbeiter
- EDV

= Logistik & Organisation

[

Destinations- Marke & Tourismus Synergie- Cine Tirol
entwicklung Kommunikation Marketing Service marketing Tirol Shop
Marktfarschung Miarke & Lizensierung - Marketingkoaperationen - Spost = Film Commission - Meichandising
= Marketing Controlling - Design & Kampagnen = Verkaufsfdrderung = Kultur & Standort = Empfang & Verkauf

- Themen- & Qualitats- - Medien & Information - Convention Bureau Tirol

entwicklung
- Regionalbetreuung

Obréazek 11 - Organizani struktura organizace Tirol Werbung
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Zaver

Cilem této prace bylo zhodnotit S@msny stav spolmosti destingniho managementu Ceské
republice a srovnat jejich fungovani s podobnyngaoizacemi cestovniho ruchu v Rakousku. Tyto
spolenosti pati mezi sétovou 3ptku v koordinaci cestovniho ruchu v regionechCaska
republika se od nich v mnoha &mach inspirovala. fevzali jsme pedevSim fistupiovy model
organizace, tedy narodni organizaci (u nas Czeafsiol regionalni a lokalni organizace.
Destin&ni management v pravém slova smyslu by se alaiskut&novat na regionalni Grovni ve

spolupraci s narodni organizaci cestovniho rucmisenimi turistickymi organizacemi.

Ve spolénostech destirmiho managementu by&a byt zastoupena soukroma iigma sféra.
Soukromou sférou myslim podnikatele poskytujicilsiucestovniho ruchu v regionech, fitiay si
méli v prvé fads uvédomit, Ze cestou k trvalému Wsihu je spolupridce a vytieni partnerstvi
v regionu, které snaze odol&t$imu globalnimu konkurénimu tlaku. Véejna sféra by se &a
snazit o vytveni institucionalniho, legislativniho a finariho zdzemi pro marketingowé&eni
destinaci. Toho mohou docilit tvorbou vhodné Komeepestovniho ruchu, zadavaniniejeych

zakazek nebo dotacemi.

Uroven ceskych destinmich managemeiitv regionech se velmi ligi. dkde ani nefunguje
zminovany fistupiovy model, protoZe chybi krajska organizace cestmvrnuchu, kterd by #ta na
starosti rozvoj a koordinaci turismu v celém regioivVelmi ¢asto je destinai management
zastoupen pouze jednou nebo vice organizacemnitméstharakteru, které koordinuji cestovni
ruch na svém Uzemi nezavisle na&dProto je teba ¥tSi organizace, kterda budésgobit v celé
oblasti (turistého regionu nebo kraje) a bude gpalecovat sdmito mEnSimi spolénostmi v zajmu
harmonického rozvoje celého Uzemi. Dobra zpraveemvge, Ze si tento problém subjekty
cestovniho ruchu zaly uwdomovat a v poslednich dvou letech doSlo ke vzniklolika
krajskych spolénosti destinéniho managementu, nmiap/yscaiina Tourism, Destinmi spol€nost
Vychodni Cechy aj. V dalSich krajich, napUsteckém, je vznikéthto spolénosti sotasti

Spole&ného regionalniho opefiaiho programu.

Organizace cestovniho ruchieské republice se zaiwiji hlavré na realizaci projekta propagaci
Uzemi. Ve srovnani se stejnymi organizacemi v Rekiow nich stale chybi nabidka komplexnich
balicki sluzeb a rezer¢ai systém, kde by bylo mozné vybrat si z nabidkytoNacich zEizeni

riznych dUrovni a rovnou si ho i zarezervovat. Timeg@hm o dovolenou odpadnou problémy
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s hledanim vhodného ubytovanireBre tak to funguje na internetovych strankach rakoakky

spolé&nosti, kde se sice nettete o historii a projektech spéteosti (to ani Bzny navstvnik
stranek nepdtbuje), ale détete se o akcich v regionu, nabidce ubytovani, &éahno ve svém
rodném jazyce. Pokud setktlo zajima o ufitou ¢ast regionu, fesnéruje ho to na mistni
organizaci, kde jsou informace podréf@. Myslim, Ze podobnouipdstavu maji destidai
spol&nosti u nas, aleipkazkou tomu iize byt stale nedostd®a spoluprace s poskytovateli
téchto sluzeb. Podle mého nazoru je to ale jen otaZksu, protoZze destitiai management se

v posledni dobrozviji rychle aim dal vice se dostava do egi krajskych cil.
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