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UVODEM

Cilem predmétu je poskytnout studentim znalosti souvisejici s instituciondlnim fizenim
ve vefejnopravnim a podnikatelském sektoru cestovniho ruchu. Student ziskava znalosti z
oblasti fizeni destinace, tvorby produktli a pldnovani udrzitelného rozvoje cestovniho
ruchu. Pujde piedevsim o politiku cestovniho ruchu a institucionalni fizeni, dale o vyvoj a
prvky managementu destinace, typologii destinaci cestovniho ruchu a vymezeni
turistickych regionti. Soucéasti pfedmétu je i vyuziti potencialu destinace pro rozvoj
cestovniho ruchu, tvorba produkti managementu destinace, partnerstvi v destina¢nim
managementu. Dilezitou soucasti je i marketing destinace a pristupy a koncepty fizeni
cestovniho ruchu na regionalni urovni. Konkurence jednotlivych destinaci je zptsobena i
globalizaci a integraci v oblasti cestovniho ruchu a novymi trendy v dal$im rozvoji
cestovniho ruchu. Zcela zdmérné je fazeni kapitol jiné nez uvadi sylabus pfedmétu a jinak
nez PowerPoint-ova prezentace, protoze podle dlouhodobych zkusenosti autora je dobré se
na stejnou tématiku podivat s riznych uhlt pohledu a navic tento studijni text je pojat nejen
jako predmét ,,Destina¢ni management®, ale jako ucebnice cestovniho ruchu s vyjimkou
konkrétnich sluzeb v cestovniho ruchu (napt. doprava, hospitality, cestovni kancelafe a
agentury, pojisténi atd.). Pokud chce student postupovat podle sylabu, pak jednotliva
témata sylabu najde v nasledujicich kapitolach studijniho textu.

1. Politika cestovniho ruchu a institucionalni fizeni cestovniho ruchu (kap. 2 a kap.
9.).

Zpusob organizace cestovniho ruchu v jednotlivych turistickych regionech, funkéni
model organizace, zkusenosti v zahranici, modely fizeni destinaci. Ttistupfiovy model, pro-
blematika marketingu a fizeni cestovniho ruchu na urovni kraji. Trvale udrzitelny cestovni
ruch v destinaci.

2. Vyvoj a prvky managementu destinace (kap. 2)

Koncepce rozvoje destinaci v 70. a 80. letech minulého stoleti, jejich cile a prostiedky
a opatfeni potfebna k dosazeni cilii. Vyvoj managementu destinace dle tii obdobi. Soucasné
principy fizeni cestovniho ruchu V turistické oblasti nebo regionu - spoluprace aktérti ve-
fejného a soukromého sektoru.

3. Typologie destinaci a vymezeni turistickych regiont (kap. 6)

Pojeti destinaci cestovniho ruchu, pojeti v $ir§im smyslu, administrativné vymezena
uzemni jednotka, uc¢eloveé zamérenad izemni jednotka, apod. Vymezeni turistickych regioni
a jejich Kklasifikace.

4. Vyuziti potencialu destinace pro rozvoj cestovniho ruchu (kap. 8 a kap. 7)

Potencial cestovniho ruchu, celkovy potencial, kategorie dil¢ich potenciali cestov-
niho ruchu a charakteristika tfi hlavnich forem.

Destinace musi vytvaret produkt, nabidka turistickych atraktivit pro vicedenni pobyt
turistd v regionu. Formy produktu, slevoveé karty.

6. Partnerstvi v destina¢nim managementu (¢ast kapitoly 1, ktera je rozsifena o uvod
do managementu destinace).
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Zakladni ptedpoklad efektivniho fizeni destinace, partnerstvi soukromého, nezisko-
vého a vefejného sektoru za podpory obyvatel destinace. Komunikace vici zékaznikovi,
komunikace mezi stakeholdery, spoluprace mezi sektory i spoluprace uvnitf jednotlivych
sektorti.

Marketingovy mix v destinaci, jeho orientace, cilové trhy, specifické marketingové
mixy. Marketingovy mix, 6 hlavnich prvkit marketingového mixu a jejich vymezeni (pro-
dukt - sluzby, distribuce, cena, promotion, lidé, kooperace - partnerstvi).

8. Piistupy a koncepty fizeni cestovniho ruchu na regionalni arovni (kapitola 10 a
11)

Management destinaci a odliSnosti od podnikového managementu. Spole¢né fizeni a
strategické plisobeni partnert, respektovani Sesti zakladnich faktorii: systémy prioritnich
obchodt, vyuziti trhu, branding, management kvality, vychova a vzdé¢lavani, stakeholders.
Globalizace a integrace v cestovniho ruchu.

Text je rozsifen o 2 kapitoly proti sylabu predmétu a to

Kap. 4.: Strategické planovani rozvoje cestovniho ruchu. Pro fizeni destinace je di-
lezité vytvoteni dlouhodobé vize rozvoje cestovniho ruchu, tedy vytvoieni obecného i mar-
ketingového planu rozvoje cestovniho ruchu v destinaci.

Kap. 5.: Informacni systémy v cestovniho ruchu. Informacni systémy jak klasické,
tak dnes stale vétsi roli hraji informacni systémy elektronické.

Distan¢ni prvky, pouzité ve studijni opote, slouzi k lep§imu pochopeni probiraného
textu, ptiklady a ptipadové studie mohou pomoci vytvorit si hlubsi piedstavy o fungovani
celkli a procest, prvek ¢as na odpocinek také vzdy souvisi s probranou latkou a vedou
studenty k zabavnéjSimu zplsobu nauceni zakladnich aspekt piredané informace. Kon-
trolni otazky pfipominaji studentim pravé probrany teoreticky celek, Casto s aplikaci na
praxi. V kapitole jsou uvedeny zakladni definice jako vychodisko pro teorii kapitoly. Kazda
kapitola za¢ina distan¢nimi prvky, jako jsou cile kapitoly, co se v ni naucite a kli¢ova slova,
podle kterych lze pak hledat dalsi informace v odborné literatute, védeckych ¢lancich a
casopisech. V zavéru kazdé kapitoly jsou uvedeny otazky k provéteni pochopeni probra-
ného textu, s uvedenim stran, kde 1ze hledat spravné odpovédi a také shrnuti kapitoly, ob-
sahujici soubor zakladnich myslenek.
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Predmét ,,Destina¢ni management* se zabyva témito problémy z hlediska organizace a

Fizeni cestovniho ruchu:

>
>

A\

Y

Y VY

YVVVVYVYY

Y VY

A\

Politika cestovniho ruchu a institucionalni fizeni cestovniho ruchu.

Zpusob organizace cestovniho ruchu v jednotlivych turistickych regionech, funkéni
model organizace, zkuSenosti v zahranici, modely fizeni destinaci.

Ttistupiiovy model organizace, problematika marketingu a fizeni cestovniho ruchu na
urovni kraji.

Trvale udrzitelny cestovni ruch a destinace cestovniho ruchu.

Vyvoj a prvky managementu destinace.

Koncepce rozvoje destinaci v 70. a 80. letech minulého stoleti, jejich cile, vetné
prostiedkil a opatfenimi k dosazeni cilt.

Soucasné principy fizeni cestovniho ruchu v destinacich.

Typologie destinaci a vymezeni turistickych regiont.

Pojeti destinaci v Sir§im smyslu, administrativné vymezena tizemni jednotka, ucelové
zamétena uzemni jednotka, apod.

Vymezeni turistickych regiontl a jejich klasifikace.

Piedpoklady rozvoje cestovniho ruchu v destinaci.

Vyuziti pfedpokladi a potencialu destinace pro rozvoj cestovniho ruchu.

Tvorba produktt destinace.

Partnerstvi v managementu destinace.

Komunikace vaci zakaznikovi, komunikace mezi stakeholdery, spolupridce mezi
sektory i spoluprace uvnitt jednotlivych sektora.

Marketing destinace.

Ptistupy a koncepty fizeni cestovniho ruchu na regionalni arovni.

Management destinaci a odliSnosti od podnikového managementu. Spole¢né fizeni a
strategické plsobeni rtiznorodych partnerti, respektovani Sesti zékladnich faktori:
systémy prioritnich obchodd, vyuziti trhu, branding, management kvality, vychova a
vzdélavani, stakeholders.

Trvale udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu.

Globalizace a integrace a nové trendy V cestovniho ruchu

Ptipadova studie organizace destinacniho managementu Vv Jihoceském kraji.
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1 UvOD DO DESTINACNIHO MANAGEMENTU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Pojem destinace je vlastni vice védnim disciplinam. Slovo ,,destinace* pochazi z latiny a
znamena osud, pfedurceni, misto uréeni, cil. Termin ,turistickd destinace®, jako teoreticka
kategorie turismu, je v odborné literatufe pfedmétem pozornosti a zajmu. Termin turisticka
destinace je vymezovan z mnoha hledisek a riznymi piistupy. Definici Ize ¢lenit do vice skupin.
Zakladni vyznam terminu je ,,navStivené misto*, ,,geograficky prostor®, ,.cil ucastnika
cestovniho ruchu®, nebo “je produkt cestovniho ruchu urcitého mista tvofen zavazkem
rozmanitych sluzeb koncentrovan v urcitém misté nebo oblasti".

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

definici a ¢lenéni cestovniho ruchu,

specifikovat podnikani v cestovniho ruchu,

vyjmenovat narodni i mezinarodni organizace v oblasti cestovniho ruchu,
vymezit pojem destinace, vysvétlit vyznam partnerstvi v destinaci,

znat formy organizaci managementu destinace

YVVV VY

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Cestovni ruch, destinace, destinaCni management, organizace v cestovniho ruchu, partner-
stvi, podnikani.

DEFINICE

UNWTO vymezuje turistickou destinaci jako "geograficky prostor* (tj. stat, misto, region),
ktery si navstévnik vybere jako cil své cesty".

V uz8im vyznamu se turistickou destinaci chape: ,,cilova oblast v daném regionu, ktera je
charakterizovana typickou nabidkou atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu. V §ir§im pojeti
je to krajina, region, lidské sidlo, které jsou charakteristické velkou koncentraci navstévnickych
atraktivit, sluzbami pro turisty a dalsi infrastrukturou cestovniho ruchu. Vysledkem je pak velka
a dlouhodoba koncentrace navstévnikli. Pro zahranic¢ni navstévniky je destinace bud’ cela
navstivena zemé anebo néktery jeji region ¢i mésto.

V dokumentu MMR CR "Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na
obdobi 2007-2013" je turisticka destinace vymezena jako lidska sidla a oblasti s velkou
koncentraci atraktivit pro navstévniky, s rozvinutymi sluzbami a infrastrukturou cestovniho
ruchu, jejich vysledkem je dlouhodobé velka koncentrace navstévniki.
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Obecné lze definovat, Ze destinaci je mozné oznacCit jakékoli misto, lokalitu, rezort,
seskupeni lokalit, které nabizenym produktem uspokojuje piani a potieby navstévnikii a
vyletnikt. (VANICEK 2008/2)

1.1 Turismus nebo cestovni ruch

Dnes témét nenajdeme Cloveéka, kterému by pojem ,,cestovni ruch® nic netikal. Pro nékoho
je to dovolend u mote nebo vikend u vody ¢i na horach anebo navstéva kulturnich pamatek
nebo pobyt na chaté ¢i chalupé ap. Navstévnici v ramci ti¢asti na cestovniho ruchu uspokojuji
své potieby a realizuji své zaliby a zajmy.

Turismem nebo cestovnim ruchem se rozumi urcity zplsob uspokojovani potieb lidi
(rekreace, turistika, kultura, lazenska péce), pokud k nému dochazi ve volném case mimo bézné
prostfedi. Je to pfemisténi osob z mista bydlisté¢ do turistické destinace a Cerpani sluzeb
spojenych s pobytem za jinym nez vydéleénym téelem. (VANICEK 2013/1)

Cestovani nebo pobyt jsou znakem cestovniho ruchu jen tehdy, jedna-li se o jev hromadny.
Mistem cestovniho ruchu se stava oblast pouze tehdy, jestlize je navstévovana pravidelné
velkym poctem lidi. Divame-li se na cestovni ruchu z jiného hlediska, pak ho miizeme chapat
jako jednu z cest uspokojovani potieb lidi, tedy soucést spotieby, jejiz struktura se vlivem
riznych okolnosti méni, ale probihé vzdy po ur¢itou dobu mimo stalé bydliste.

Cestovnim ruchem rozumime i proces poskytovani sluzeb navstévnikim (stravovacimi,
ubytovacimi, sportovné rekreacnimi, informa¢nimi, dopravnimi, zprostiedkovatelskymi atd.)
umoznuji druhym lidem zucastnit se turismu.

Z tohoto hlediska je cestovni ruch interdisciplinarnim oborem, které zabezpecuji
uspokojovani potieb tcastnikl cestovniho ruchu. V tomto pojeti je cestovni ruch povazovan za
samostatnou oblast ekonomiky. Cestovni ruch, ovlivituje pfedevsim tyto oblasti:

» tvorbu hrubého domaciho produktu » pfijmy regionalnich rozpoctu
» platebni bilance statu » investice soukromého i vetejného
» prijmy statniho rozpoctu sektoru

1.2 Zakladni ¢lenéni cestovniho ruchu

Cestovni ruch lze rozdélit podle forem
» domaci cestovni ruch, tyka se rezidenti cestujicich (jako navstévnici) uvnit takové oblasti
(DCR)
» cestovni ruch do urCité zemé (tzv. aktivni), tykajici se nerezidentd cestujicich do dané
oblasti/zemé (ACR tzv. incoming)
» cestovni ruch mimo zemi trvalého pobytu (tzv. pasivni), tykajici se rezidentd cestujicich do
jiné zemé, nez je zemée trvalého pobytu (PCR tzv. outgoing)
Mezi druhy cestovniho ruchu patii napt. MICE turismus, lazensky ¢i tematicka turistika
nebo agroturistika. Dalsi ¢lenéni muize byt napf. turistika horska, sportovni, lovecka c¢i
cykloturistika atd.
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1.3 Co pusobi na cestovni ruch?

Na rozvoj cestovniho ruchu pusobi jednak vné&jsi vlivy, tedy faktory nesouvisejici pifimo s
cestovnim ruchem, ale do zna¢né miry ovliviyji jeho poptavku. Vné&jsi vlivy lze rozdélit do
n¢kolika zdkladnich oblasti:

Socialni a demografické

Napftiklad starnuti obyvatelstva ¢i zvySovani poctu zaméstnanych zen a zvySovani piijmi
rodiny, rist poétu jedno¢lennych domacnosti, rist Grovné vzdélani populace, pozdéjsi
zakladani rodiny, zvySovani podilu bezdétnych manzelstvi, migrace obyvatelstva, vice volného
casu. Pocet obyvatel ve vyspélych statech roste pomaleji a zvysuje se podil starSich obyvatel s
nejlepsim predpoklady pro cestovani a také s finanénimi moznostmi Gi€asti na cestovnim ruchu.
Ocekava se veétsi migrace pracovniki, hlavné ptiliv do vyspélych zemi Evropy a Ameriky. V
méné rozvinutych zemich se rozviji pfedev§im domaci cestovni ruch, pro dobie situované
rodiny a jednotlivce 1 pfeshrani¢ni cestovni ruch, ktery vyvolava potiebu sluzeb a produktt pro
specifické skupiny obyvatelstva. Vyssi vzdélani zvySuje potiebu poznavat jiné lidi i kultury a
ziskat nové zkuSenosti. Rychla doprava nebo moderni komunika¢ni technologie zkracuji
vzdalenosti a umoznuji vétsi propojeni svéta. To se projevuje i v Zivotnim stylu.

Politické

Politické promény Ve vychodni a stfedni Evropé usnadnily cestovani i rast piepravy uvniti
Evropy. Program jednotného trhu EU, volny pohyb zbozi, 0sob, sluzeb a kapitalu, sjednocovani
predpisit a uvolnéni obchodil pfiznivé odrazi podnikatelské aktivity. Odstrafiuji se vnitini
hranice uvnitt EU, snadn&jsi moznosti cestovani, bezvizovy styk, ktery se rozsifuje na stale
vetsi pocet zemi. Politickd nestabilita vyznamné ovliviuje cestovni ruch (krize, teroristické
utoky, valky ap.).

Ekonomické

Turismu je produkt zbytny. V ptipadé ekonomické recese omezuji lidé osobni spotiebu
daného produktu a vynakladaji méné prostifedkt na cestovani. Odhaduje se, Ze nartst osobni
spotfeby o 1 procento vyvola narast produktii cestovniho ruchu taktéz procento, ovSem Vv
ptipad¢ narlstu spotieby o pét procent zplsobi narist osobni spotifeby v cestovniho ruchu @
deset procent. V posledni dobé se projevuje to, Ze poptavka po sluzbach cestovniho ruchu
neklesd ani v obdobi hospodaiské recese, protoze cestovani se stava soucasti zivotniho stylu a
pro vyspélé zem¢ je stale vice potfebou nezbytnou s tim, ze obyvatelé se snazi Setfit na jinych
castech spotiebniho kose.

Technicky rozvoj
Projevuje se predevsim v letecké dopravé, v komunikacnich technologiich a vypocetnich

systémech. Tyto skutecnosti €ini cestovni ruch neustéle levn&jsi a rychlejsi pii stale
snadné&jSim pfistupem k informacim nebo rezervacim. Diiraz je také kladen na bezpecnost
cestovani.

K ZAPAMATOVANI

vvvvvv

Nejdulezitejsim specifikem v oblasti cestovniho ruchu je podstata a charakter sluzeb:
» misto, kde se vyskytuji atraktivity, za kterymi jde spotiebitel
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» Casové a mistni propojeni tvorby, realizace i spotieby
» produkty turismu jsou pomijivé, nejsou-li spotiebovany v dobé, kdy jsou k dispozici, pak
ptinos pro podnikatele i zakaznika je ztracen
Dulezitou charakteristikou je predev$im to, ze sluzby cestovniho ruchu maji charakter
osobnich sluzeb. Jsou nabizeny pro uspokojovani potieb tcastnikti cestovniho ruchu a to
vétsinou formou piimého prodeje. Tyto sluzby jsou vysledkem ¢innosti fady obort a podileji
se na jejich zabezpedeni a fungovani. (VANICEK 2008/2)

1.4 Mezinarodni organizace cestovniho ruchu

vvvvvv

organizaci existuje celd fada mezinarodnich asociaci spojenych s urcitou oblasti ¢innosti
Vv cestovnim ruchu, tedy letecké dopravé, vlakové a autobusové doprave, cestovnich kancelari
atd. Pokud se bude student zajimat i o tyto organizace, najde na internetu podrobnosti. VétSina
je vsak také pridruzenym ¢lenem nize uvedenych mezinarodnich organizaci.

(a) Svétova organizace cestovniho ruchu (World Tourism Organization - UNWTO)
Svétova turistickd organizace (UNWTO) je agentura Spojenych narodu, ktera se zabyva

otazkami cestovniho ruchu. Je vladni organizace cestovniho ruchu se statutem OSN. Byla
zalozena 1. 11. 1974 a sdruzuje 115 fadnych ¢lenti (na urovni vlad ¢lenskych zemi), kromé toho
ma nekolik pripojenych ¢lent (bez Uplnych prav) a znacny pocet ¢lent pridruzenych véetné
podnikatelskych organizaci. (Jeji feditelstvi je ve Spanélsku v Madridu.) V roce 2003 byla
UNWTO pfeménéna na specializovanou agenturu Spojenych narodd. Ma regionalni komise
(pro jizni Asii, Stfedni vychod, Evropu, vychodni Asii a Pacifik, Severni a Jizni Ameriku a
Afriku). NejvyS$im organem je valné shromdzdéni, které se schazi jednou za dva roky. V
obdobi mezi zasedanim valné hromady ¥idi UNWTO vykonny vybor, jehoZ €lenové jsou voleni
na valné hromad¢ z fadnych ¢lent organizace. UNWTO vydava fadu publikaci (Vyro¢ni zpravu
0 statistice cestovniho ruchu, Manometr cestovani a turistiky a dalsi). V roce 2005 bylo ¢lenem
jiz 145 zemi, sedm uzemi a asi 350 ¢lenti pobocek, které reprezentuji soukromy sektor,
vzdélavaci instituce a dalsi.

(b) Svétova rada cestovani a turismu (World Travel and Tourism Council - WTTC)
Je globalnim forem vedoucich osobnosti priimyslu cestovniho ruchu. Jejimi ¢leny jsou

vykonni feditelé ze vSech sektorii tohoto oboru, véetné ubytovani, stravovani, zdbavy, rekreace,
dopravy a dalSich sluZeb, souvisejicich s cestovnim ruchem. Jejim hlavnim tikolem je pracovat
s vladami a se statnim sektorem tak, aby si uvédomily plny potencial ekonomického dopadu
cestovniho ruchu, jako nejvétSiho svétového generatoru bohatstvi a pracovnich pftilezitosti.
WTTC byla zalozena v roce 1990. Jeji politiku stanovuje a realizuje patnacticlenny vykonny
vybor, president a mensi pocet personalu se sidlem v Londyné. Dalsi zastupitelské kancelare
jsou v Latinské Americe, stfedni a vychodni Evropé, ve Stfedomoii, v jihovychodni Asii, v
Australii, v Africe a Severni Americe.

(c) Evropska komise cestovniho ruchu (The European Travel Commission - ETC)
ETC je neziskova organizace se sidlem v Bruselu. Jejimi ¢leny je 38 narodnich turistickych

organizaci. Jejim hlavnim posldnim je rozvoj a podpora cestovniho ruchu v Evropé¢ a v

12



Jirt Vanicek - Destinacni management

Clenskych zemich této organizace. Oficialni stranky www.visiteurope.com se zabyvaji
primyslem, fizenim a vzdélavanim v cestovniho ruchu. Stranky jsou zaméfeny piedevsim na
potencialni uéastniky CR v Evropé. Cleny ETC je viech 27 ¢lenti EU a dale Chorvatsko, Gruzie,
Island, Monako, Cerna Hora, Norsko, San Marino, Svycarsko, Turecko a Ukrajina. Organizace
byla zaloZena v roce 1948. V Cele stoji prezident, tii viceprezidenti a predstavenstvo. Jednak
ma skupinu pro informace o trhu CR a skupinu pro marketing a technologii CR. Ma své
zastupce v Kanad¢, USA, Japonsku a Latinské Americe. Valna hromada organizace se schazi
dvakrat rocné.

1.5 Asociace a sdruzeni cestovniho ruchu v CR

Také v této kapitole jsou uvedeny jen ty nejdilezitéjsi organizace a piedevsim jsou to ty,
které puisobi v Ceské republice po roce 1990 nejdelsi dobu. Na internetu lze napiiklad nalézt
organizace ATUR (Asociace turistickych regiontl), ale i dal$ich organizaci, které sdruzuji ur¢ity
typ turistické atraktivity, jako napiiklad UCSZOO (Unie ¢eskych a slovenskych zoologickych
zahrad), AMG (Asociace muzei a galérii Ceské republiky), Ceské dédictvi UNESCO, Ceska
inspirace atd.

Samoziejmé nesmime zapomenout na nejstarsi turistickou organizaci v Evropé, kterym je
Klub ceskych turistti. Klub ¢eskych turist byl zalozen v roce 1888 skupinou vlastenct kolem
Vojty Néaprstka. Od pocatku byl Klub velice aktivni - velice rychle vyrostla sit” turistickych
ubytoven, vznikla husta sit’ zna¢enych cest a fada pfednich osobnosti zemé si povazovala za
Gest, ze mohla byt jeho ¢leny. Dnes KCT sdruzuje téméF 40 000 turistl po celém Cesku.

(a) Asociace turistickych informaénich center
A. T. I. C. CR sdruzuje informac¢ni centra zajistujici ¢innost v cestovniho ruchu a tim

poméhaji rozvoji cestovniho ruchu v CR.

Jde o samostatnou, dobrovolnou a nezavislou organizaci. Asociace ma za cil:

Stat se centrem informacni sit€ pro domaci i zahrani¢ni turisty a slouzi Kk oboustrannému
toku informaci, potiebam obyvatel mést a obci, hostii a podnikatelskych subjektii. Chece zvysit
odbornou troveil 1 informovanost svych ¢lentll. Uplatiiovat principy dobré praxe. Zajist'ovat
pravidelna setkani svych ¢lend. Zabyva se vydavatelskou a publikacni ¢innosti pro své ¢leny.
Prosazuje zajmy svych ¢leni v mezinarodni oblasti.

Déava piipominky k legislativnim upravam pro oblast, které se tykaji jeji Cinnosti.
Spolupracuje se statni spravou a samospravou V oblasti rozvoje cestovniho ruchu a sluzeb
obyvatelstvu.

Ucastni se na zpracovani koncepci rozvoje cestovniho ruchu v obcich, méstech i regionech.
Spolupracuje pii realizaci koncepci rozvoje cestovniho ruchu v dané oblasti.
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(b) Asociace cestovnich kancelari CR
ACK CR je dobrovolnym sdruzenim subjektli domaciho i zahrani¢niho cestovniho ruchu

opravnénych k ¢innosti na izemi CR. Je samostatnou pravnickou osobou s ptisobnosti po celém
tizemi CR. ACK CR je vybérovou organizaci s diirazem na kvalitu a podnikatelskou etiku
¢lenskych subjektll, pficemz necini rozdil mezi velkymi a malymi cestovnimi kancelafemi, ani
mezi cestovnimi kancelafemi a cestovnimi agenturami, které maji zaruCena rovna prava,
jakkoliv povinnosti velkych subjektil jsou vétsi. Cinnosti ¢lenskych CK a CA pokryvaji
geograficky 1 profesné vSechny oblasti cestovniho ruchu.

Zastupuje hospodarskych zajmy ¢lent, podporuje jejich informovanost, rozviji jejich ¢innost
a profesni prestiz. Angazuje se pii kultivovani turistického trhu, iniciuje tvorbu potiebné
legislativy a hospodatska opatfeni v oblasti cestovniho ruchu a je partnerem a pfipominkovym
mistem pro organy statni spravy. Také podporuje dobré jméno a troven cestovniho ruchu &
zasazuje se proti poskozovani klientl a nekalé konkurenci.

r~r

(c) Asociace ¢eskych cestovnich kancelaii a agentur
Je profesnim sdruzenim subjekti v oblasti cestovniho ruchu. Cilem je zastupovani a ochrana

hospodaiskych zajmi ¢lend, podpora informovanosti a rozvijeni jejich ¢innosti a profesni
prestize.

Navazuje kontakty a spolupracuje s obdobnymi organizacemi v zahrani¢i, s centralami
cestovniho ruchu a s poradateli veletrhi.

V Cele stoji prezidium, volenych ¢leny. Sekretariat Asociace tvoii tajemnik a sekretaika. M4
své zastoupeni v celostatnich a regionalnich organech cestovniho ruchu.

ACCKA je organizace piisné vybérova, ktera dbé o to, aby nedochéazelo k porusovani etiky
podnikani u ¢lenskych subjekt. Naroky na vstup novych ¢lent jsou proto neustale zvySovany,
&lenstvi v Asociaci je podminéno predlozenim doporudeni 2 stavajicich &leni ACCKA,
splnénim Sestimésicni ¢ekatelské lhiity a schvalenim prezidia.

(d) AHR CR - Asociace hotelii a restauraci QR

Vznikla sloucenim 2 subjekti: HO. RE. KA CR Sdruzeni podnikatelti v pohostinstvi a
cestovniho ruchu a Narodni federaci hotelti a restauraci CR v roce 2006.

Vznik jednotné organizace byl dulezitym meznikem dals$iho rozvoje a reprezentace oboru,
jak v ramci republiky, tak i na mezinarodni urovni a zaroven deklarovala schopnost podnikatelt
v hotelnictvi a gastronomie se domluvit a prosazovat zajmy spolecné.

Asociace zastupuje ubytovaci a gastronomicka zafizeni s 20 miliardovym obratem, 39 tisici
pokoji a pies 50 tisici misty u stolu. Cilem je:

Optimalizace podnikatelského prostiedi v oboru gastronomie a hotelnictvi.

Odpovidajici postaveni asociace na narodni a mezinarodni urovni - asociace jako hlavni
partner statni sprave a ostatnim organizacim v tuzemsku i zahrani¢i.

Dosazeni autority krajskych sekci pti prosazovani zajmul oboru gastronomie a hotelnictvi ve
specifickych podminkach cestovniho ruchu kraje ve vztahu ke statni spraveé. Rozvoj ¢innosti v
regionech CR a v odbornych sekeich.

Naprava podminek obchodni soutéze ve srovnani s jinymi obory ¢innosti, boj s nekalou
soutézi. Spolecné marketingové aktivity, medidlni spoluprace a prezentace ¢innosti asociace a
jejich ¢lenii na verejnosti.
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Kvalitni servis pro cleny (informace, ochrana, poradenstvi, monitoring) Rozvoj
permanentnich vzdélavacich aktivit pro ¢leny i1 necleny. Podpora kvality sluzeb a produkti
jejich prezentaci na akcich a v tiskovinach

(e) Ostatni organizace zabyvajici se cestovnim ruchem
Podpora cestovniho ruchu je v programu dalSich organizaci na arovni obci a kraju, které

mimo jiné podporuji cestovni ruch. Jsou to napf. SdruZeni historickych sidel Cech, Moravy a
Slezska, Sdruzeni lazefiskych mést, Komise Asociace kraji CR pro kulturu a cestovni ruch.
Dale jsou to nékteré profesni organizace, jako Svaz obchodu a cestovniho ruchu v rdmci
Hospodatské komory CR a dalgich.

1.6 Vymezeni pojmu turisticka destinace

DEFINICE

Destinace je misto navstivené ucastnikem CR. Pro zahrani¢niho navstévnika jeto bud’ cela
navstivena zemé, nebo néktery region ¢i mésto. Tento pojem se pouziva pomérné volné. Nékde
je uzemi rozdéleno do turisticky (historicky nebo administrativné souvisejicich) destinaci, se
spole¢nou tvorbou a propagaci produktu a ptipadné i spole¢ném zpracovanim statistik.

Turistickou destinaci v uz§im smyslu rozumime cilova oblast v regionu, vyznamnou
nabidkou atraktivit a sluzeb. V obecnéjsi rovin¢ je za destinaci povazovana zemé, region ¢i
lidska sidlo nebo dalsi oblasti, které jsou typické vysokou koncentraci atraktivit, rozvinutymi
sluzbami a dalsi infrastrukturou. Vysledkem je pak velka trvala koncentrace navstévnika.

Pfi podrobng&jsi charakteristice 1ze destinaci definovat jako celek vyznacujici se spoleénym
postupem pii vyuzivani rozvojového potencidlu a se sdilenou kapacitou tizemi pro rozvoj a
dals$i destina¢nimi procesy.

Muze jit tfeba o izemi se spolecnym typem potencialu (naptiklad u horskych destinaci ¢i u
vymezovani destinace. Jde o disledek environmentalnich podminek bez souvislosti s vnitinim
uspoiadanim daného uzemi a uzavienosti destinaénich procest. (PALATKOVA 2006)

V minulosti pievazovalo geografické hledisko (podobnost morfologie krajiny, flory a fauny)
a klade se duraz na vizualni odlisnosti od okolnich tizemi.

Dnes, kdy dochazi k rozvoji organizaci managementu destinace, se ukazuje byt vhodné&jsi
pojeti destinace jako heterogennich uzemnich celku, jako regionu, kde soudrznost je zajisténa
vnitfnimi vazbami tzemi. Uzemi regionu se pak sklada ze dvou odli$nych, ale vzajemné
komplementarnich ¢asti témito vazbami spojenymi: destinacnim zadzemim a destina¢nim
jadrem.

Vymezené regiony vykazuji relativné vysokou vnitini homogenitu. Piesto je v kazdém z
téchto regionti patrna riznorodost jeho Uzemi z hlediska vyuziti pro cestovni ruch.

Jednotlivé regiony se obvykle skladaji z ,jadrovych Uzemi“, tzn. Gzemi s vysokymi
lokaliza¢nimi ptedpoklady cestovniho ruchu (koncentraci atraktivit, za nimiz navstévnici
piijizdéji) a ,,zdzemi“, tzn. Gzemi s aktudlné nebo potencidlné vysokymi realizacnimi
piedpoklady cestovniho ruchu (vhodna ptedevsim pro lokalizaci sluzeb pro navstévniky, ptip.
pro lokalizaci dopliikkovych atrakci, které nasledné¢ mohou zvysit 1 lokaliza¢ni pfedpoklady
cestovniho ruchu v izemi).
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PRIPADOVA STUDIE

Strategie rozvoje cestovniho ruchu Usteckého kraje na roky 2010-2015. Dostupné na
https://www.kr-ustecky.cz/strategie-rozvoje-cestovniho-ruchu-2015-2020/ds-99996 (20-08-18)
Kazdé z téchto typl tzemi vyzaduje jiny piistup k rozvoji cestovniho ruchu. ,,Jadrova
uzemi® jsou navstévniky vyhledavana piirozené¢ a jedna se zpravidla o izemi, v némz je

cestovni ruch podstatnou, ¢i dokonce klicovou soucdsti mistni ekonomiky. Hlavnim
marketingovym cilem proto neni lakani novych navstévniki, ale spiSe zména jejich chovani
(prodlouzeni délky pobytu, pfilakani navstévnikti mimo sezonu, zvySeni Utraty, vzdélavani a
osvéta apod.). V nékterych mimotadné exponovanych lokalitach se dokonce mohou vyskytovat
snahy o redukci poétu navitévnikt (napt. nékteré ¢asti Ceského Svycarska). Naopak ,,zazemi*
je pfirozené navstévovano mensim poctem navstévnikl. Jedna se tedy o izemi, v némz cestovni
ruch tvoii doplitkové odvétvi mistni ekonomiky. Prvotnim marketingovym cilem je ptilakéani
novych navstévniki, tzn. zvyseni jejich poctu. K tomu Ize vyuzit blizkost n€kterého ,,jadrového
uzemi®, které obvykle predstavuje atraktivni marketingovou znacku, v ramci niz 1ze nabizet
zékladni 1 doplitkové sluzby, které se stavaji soucasti nabidky daného regionu (tzn. soucasti
turistického produktu), z ¢ehoz zpétné tézi i ,jadrové uzemi“. Jednotlivé sluzby ¢i atrakce
pfitom vibec nemuseji souviset s nabidkou ,jadrového Uzemi“. Vnitini diferenciace
jednotlivych regionti byla provedena na zakladé expertni metody. Kazdy ze 7 zpracovatelit SCR
UK mél za tikol vymezit a nazvat v jednotlivych regionech ,,jadrova uzemi®, a to jak stavajici,
tak 1 potencidlni (dosud nevyuzité). Ostatni izemi daného regionu pak tvoii ,,zdzemi*.

Vnitini diferenciace turistickych regionti Usteckého kraje

Ceské Svycarsko a Sluknovsko

Jadrovou oblast regionu piedstavuje izemi narodniho parku Ceské Svycarsko, zejména pak
prostor obci Hiensko a Jetiichovice. Casteéné mé charakter , jadra“ také Décin, piipadné Tiské
stény. Jadrové tizemi mé piesah do Saska (narodni park Saské Svycarsko).

Potencialné se jadrovym tzemim regionu muze stat D&Cin a Tiské stény (pokud dojde k
posileni jejich vyznamu). PiileZitost stat se jadrovym tizemim ma také oblast Sluknovska,
Luzickych hor a Podluzi.

Zazemi regionu tvoii jeho ostatni &asti, predeviim Ceskokamenicko a blizké okoli D&kina a
BeneSova nad Ploucnici. Zazemi ¢astecné predstavuje také ¢ast saského piihranici.

KruSnohori

Jadrovou oblast regionu Ize charakterizovat jako pdsmo Krusnych hor, zejména pak lyZatské
oblasti kolem Bouinaku, Klinovce. Druhou jadrovou oblasti jsou lazné Teplice.

Potencidl stat se jadrovym tizemim maji ostatni ¢asti KruSnych hor v pfipadé, ze dojde k
propojeni s ostatnimi stfedisky, a dale néktera podkruSnohorska mésta (zejména Most a jeho
nejblizsi okoli).

Zazemi regionu tvofi urbanizovany prostor prevazné casti podkrusnohorské péanve vc.
nékterych tamégjSich mést.

Ceské stiedohori a PodFipsko

Pro region je pfiznana Uzemni roztfiSténost jadrovych tzemi. Region tak mé& nékolik
mensich jadrovych tzemi &i spise lokalit: Rip, Terezin, Litoméfice.
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Potencial stat se jadrovym tzemim maji v regionu zejména centralni ¢asti Ceského
sttedohofi, tok Labe (pfedevsim tzv. Porta Bohemica) a dale n¢které mensi lokality (Hazmburk,
Libochovice, Roudnice nad Labem). Do regionu dale zasahuje okrajova ¢ast Kokotinska.

Zazemi regionu tvoii Ceské stiedohofi (zejména jeho periferni &asti) a dale rovinaty prostor
kolem Labe a Ripu s vyjimkou n&kolika lokalit.

Poohii (Zatecko)

Region v soucasné dob¢ nema typické jadrové uzemi. Zarodkem jadrové oblasti je oblast
Kadang, Klasterce n. O. a Nechranic, piipadné Zatec.

Potencial stat se jadrovym uzemim maji zejména ncktera mésta a lokality na fece Ohfi
(Klasterec n. O., Kada, Nechranice, Zatec) i samotny tok Ohfe.

Zazemi regionu tvoii jeho zbyvajici ¢asti, zejména podél jizni hranice Usteckého kraje.

Destinaci lze ztotoznit také s urcitou administrativné vymezenou jednotkou (obec, kraj),
uceloveé vytvorenou tzemni jednotkou (sdruzeni obci nebo mikroregion), pfirodné chranénym
regionem (napiiklad narodni park nebo chranéna krajinna oblast) nebo kulturné a historicky
vymezenym uzemnim (etnograficky vymezena oblast). Je také mozné ji nechat vymezit jejimi
uzivateli. V ptipad¢ cestovniho ruchu jde 0 vymezené navstévniky.

O jinych moznostech vnimani ¢i vymezovani Uizemi destinace hovoii i1 skute¢nost, Ze
zpracovani strategii rozvoje nebyva Casto iniciovano jen centralnimi organy, ale i lokalnimi
subjekty, a to pfedev§im Vv téch regionech a lokalitach, které jsou obecné vnimany jako
pfirozené turistické regiony, jako jsou napi. Krkonose, Sumava nebo Cesky raj ¢i Jeseniky. Za
pomérné zavedené destinace 1ze povazovat 2 typove odlisné regiony — administrativni celky a
ptirozené vzniklé turistické regiony. Velikost tzemniho celku by méla vychazet z ucelu jeho
vymezovani.

PRIPADOVA STUDIE

Slovacko je narodopisné oblast na jithovychodé¢ Moravy, jejimZ jadrem je Dolnomoravsky
uval. Geograficky uzemi vymezuji na severozdpad¢ Stfedomoravské Karpaty (vici oblasti
hanackych nareci), na severovychodé uboci Vizovické vrchoviny (vic¢i Valassku), na
jihovychodé Bilé Karpaty a feka Morava (statni hranice se Slovenskem) a na jihozapad¢ feka
Dyje (hranice s Rakouskem).

Sidelni struktura Slovacka je polycentrickd, bez jednoho dominantniho stfediska, nicméné
tradicnim kulturnim centrem oblasti je Uherské HradiSté. Zhruba stejné velikosti dosahuji
mésta Hodonin a Bfeclav, a nelze pominout krajské mésto Zlin, které lezi na slovacko-hanacko-
vala§ském pomezi. DalSimi vétSimi regionalnimi centry jsou Kyjov, Uhersky Brod nebo Veseli
nad Moravou.

Slovacko neni a prakticky nikdy nebylo administrativné zakotveno; v dobach moravského
krajského ztizeni byvalo rozdéleno mezi Hradist'sko (vétsi Cast) a Brnénsko (zapad), stejnym
zpusobem je dodnes rozd€leno mezi arcidiecézi olomouckou a diecézi brnénskou. Navrh
spravniho ¢lenéni Ceskoslovenska z roku 1920 zavadél sice uherskohradist'skou Zupu, ktera
dosti pfesné¢ odpovidala Slovacku (zvétSenému o jizni okraj ValaSska), nebyla ale nikdy
realizovana. Reforma z roku 1949 ptitkla vétSinu izemi Zlinskému kraji a roku 1960 se celé
Slovacko stalo soucasti Jihomoravského kraje, rozdéleno mezi okresy Hodonin, Uherské
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Hradisté a ¢asti okresii Bfeclav a Zlin. Spravni reformou z roku 2000 je pak Slovacko zhruba
rozpileno mezi kraje Jihomoravsky a Zlinsky.

Systematické Clenéni Slovacka do etnografickych podregionti sice nema dlouhé tradice
(pocatky lze najit v poloving 20. stoleti), sbéru narodopisnych poznatkl na Slovacku je vSak na
Slovacku vénovana pozornost jiz od druhé poloviny 19. stoleti (prace Frantiska Bartose ad.).
Rozdéleni Slovacka do podoblasti je zalozeno na odlisSnostech typu krajiny, byvalého zptisobu
zivota, zemeédélstvi, ptivodu obyvatel, nafeci, lidové hudby, ptivodni lidové architektury apod.
Vyznamnym prvkem je i tradi¢ni lidovy odév.

Hlavni slovacké podregiony jsou tyto:

Dolnacko (délené dale na Uherskohradistsko, Ostrozsko, Veselsko, Straznicko,
Kyjovsko, Uherskobrodsko). Podluzi. Hornacko. Moravské Kopanice. Hanacké Slovacko.
Luhacovské Zalesi.

1.7 Ruzné definice destinace cestovniho ruchu

1. Geograficky prostor, ktery host voli jako cil uasti na cestovnim ruchu. 2. Uzemni celek,
ktery se vyznacuje spoleCnym postupem pii vyuzivani potencialu pro rozvoj cestovniho
ruchu, sdilenou kapacitou tizemi pro tento rozvoj, spolecnym zZivotnim cyklem a spole€nymi
procesy cestovniho ruchu. 3. Geografické prostiedi vymezené spolenym destina¢nim
managementem, ktery je schopen v tomto izemi zhodnotit fyzicko-geograficky i
socioekonomicky potencial a z t€chto potencialt aktivovat produkty cestovniho ruchu
uspésné na trhu cestovniho ruchu. 4. Destinace cestovniho ruchu jsou za vzajemné si
konkurujici jednotky, jejichZ spolenym cilem je prodej sluzeb v destinaci (at’ uz regulovany
nebo neomezeny), a které plni fadu funkci. Za prvé, funkci marketingovou, za druhé, funkci
nabidkovou, za teti, funkci zastoupeni riznych zajmovych skupin a za ¢tvrté, funkci
planovaci. 5. Destinace jsou definovany jako regionalni, mezinarodné konkurenceschopné,
strategicky fizené jednotky nabidky na mezinarodnim trhu. 6. Destinace cestovniho ruchu je
cilova oblast v daném regionu, typicka vyznamnou nabidkou atraktivit cestovniho ruchu a
infrastruktury cestovniho ruchu 7. Podle UNWTO je destinace ,,misto s atraktivitami a
zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik CR vybirad pro svou navstévu a jez
hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odliSné od jinych destinaci.
9. Destinace je svazek riiznych sluzeb koncentrovanych v ur¢itém misté€ ¢i oblasti, které jsou
poskytovany v navaznosti na potencial cestovniho ruchu. 10. Destinace je tzv. ,,rekrea¢nim
produktem®. (Podrobnosti SIP 2010)

1.8 Uloha partnerstvi v turistické destinaci

Cestovni ruch se sklada z charakteristickych prvk, které jsou navzajem propojeny urc€itymi
vazbami. Z teorie systémut vyplyva moznost konstruovat model popisujici vnitini prostiedi,
tedy systém a vazby mezi jednotlivymi podsystémy a prvky, a prostiedi vnéjsi, popiipadé
nadfazeny systém skladajici se z riiznych tematickych systémd.

Dulezitou ¢asti je jeho vnitini systém, Soucasti jsou dva podsystémy, a to subjekt cestovniho
ruchu (navstévnici, turisté) a objekt cestovniho ruchu, tzv. institucionalni podsystém.
Pfedmétem je institucionalni podsystém cestovniho ruchu zahrnujici vedle destinace i
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vyznamné aktéry na poli cestovniho ruchu, ktefi by se méli zapojit do spoluprace na rozvoji
destinace.

K ZAPAMATOVANI m

Do podsystému potencialnich partnera lze zafadit

vefejny sektor

zajmova sdruzeni a asociace

podniky cestovniho ruchu - jednotlivé soukromé subjekty podnikajici v této oblasti

obyvatelé v destinaci

YV V V V

Verejny sektor

NejcastéjSim iniciuje spolupraci. Nem¢l by vSak byt jedinym. Hlavni ¢innosti instituci
vefejného sektoru je poskytovani sluzeb mistnim obyvatelim a napliiovani vefejného zajmu.
Pii fizeni Gizemi se jednd o planovani, rozhodovani a kontrolu. Nezastupitelnou roli vefejného
sektoru je budovani a udrzba nezbytné infrastruktury.

Ptikladem vetejného sektoru jsou ministerstva, krajské, méstské ¢i obecni trady, spravy
narodnich parki, spravy chranénych krajinnych oblasti ¢i regionalni pracovisté Narodniho
pamatkového tstavu apod.

» Ze zahraniCnich zkuSenosti I1ze uvést oblasti spoluprace mezi jednotlivymi aktéry v
destinaci.

» ZaruCovat stabilitu regulativi a spravedlivé zdanéni.

» Poskytnout podporu a servis soukromému sektoru a realizovat vhodnou tizemni politikou.

» Poskytovat vhodné podminky pro cestovni ruch, tedy ekonomicky stabilni prostiedi,
usnadnéni ptistupu k investicim, volny pohyb kapitalu.

» Prevzit oblast vyzkumu (ve spolupraci) a poskytovat informace o zménach v poptavce, ale
i informace pro samotny prumysl cestovniho ruchu a investory.

» Vytvaret podnikatelské prostfedi pro trzni ekonomiku stimulujici udrzitelny rozvoj
cestovniho ruchu.

» Vytvatet vizi cestovniho ruchu v destinaci.

» Zabezpecit potiebnou infrastrukturu a jeji udrzbu.

» Zajistovat regulacni ramec schvaleny vSemi stakeholders, ktery by chranil a zlepSoval
ptirodni, kulturni a socialni prostiedi.

» Zajistovat vhodné podminky pro zaméstnavani v oblasti cestovniho ruchu ve vztahu k ¢asté
fluktuaci pracovni sily a sezonnosti.

» Vytvaret vhodné zivotni podminky pro mistni obyvatele a zaroven i pro navstévniky.

» Vytvaret zaklady regionalniho marketingu.

Soukromy sektor

Je pfevazné tvofen stfednimi a malymi podnikatelskymi subjekty napliujici kritéria této
kategorii podniku. Tyto subjekty zajistuji sluzby zakladni turistické infrastruktury nebo také
oznacované za materialné-technickou zakladnu. Konkrétné se jedna o
> hotely a pohostinska zatizeni
cestovni kanceléfe (agentury), tour operatoii
dopravci
poskytovatelé drobnych sluzeb pro turisty apod.

Y V VYV
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Ze zahrani¢nich zkuSenosti Ize uvést oblasti spoluprace mezi jednotlivymi aktéry v destinaci.

» Mél by poskytnout odborné znalosti v oblasti finan¢nich zdrojti, aby vedly k rozvoji zatfizeni
a sluzeb a ptevzit spolecné zodpovédnost za standardy v daném odvétvi primyslu a etiku
jednani podle zasad fair-play.

» Porozumét socidlnim a ekologickym zajmtim vlady (krajskych, méstskych ¢i obecnich
ufadil) a mistniho obyvatelstva.

» Prevzit vzd€lavani a rozvoj lidskych zdroji v dané oblasti, aby bylo dosazeno kvality ve
sluzbéch.

» Prispivat k zlepSeni vyzkumu a rozvoje statistickych databazi a ovladat technologii, ktera
zajisti efektivitu provadénych ¢innosti, marketingu a kvalité sluzeb.

» Prispivat k zachovani kulturniho dédictvi a k ochrané zivotniho prostfedi, prevzit Cast
zodpoveédnosti pii vzdélavani navstévnikli v oblasti udrzitelného rozvoje, zapojit mistni
obyvatelstvo do rozvoje turismu a zajistit, aby z n¢j mélo uzitek.

» Spolupracovat s vladou v oblasti zajisténi bezpecnosti.

Neziskovy sektor

Oznacuji se tak organizace typu zajmovych sdruzeni a asociaci, které mohou svym
charakterem patiit bud’ mezi vefejnopravni anebo soukromopravni instituce. NejcastéjSim
ptikladem jsou organizace jako A. T. I. C. CR, AHR CR, ACK CR, ACCKA, Svaz obchodu a
turismu CR apod., které zastavaji lobbystickou funkci pii hajeni svych zajma.

Mistni obyvatelstvo

Dulezitym aktérem v destinaci jsou mistni obyvatelé, kteti se dostavaji do bezprostiedniho
styku s navstévniky a tito jsou ¢asto jimi ovlivitovani, bud’ pozitivn€, nebo negativné. Proto by
méli mit podil a vliv na rozhodovani.

Princip partnerstvi

V kterékoliv oblasti ¢innosti je ziskdni partnera dlouhodoby proces. Partnerstvi vychazi ze
vzajemné divéry, kterou je nutno budovat fadu let. Dillezita je 1 oboustranna komunikace
partnert.

Nejdrtive je tieba oslovit dilezité aktéry v destinaci, tak aby byla zastoupena jak vefejna tak
soukroma sféra. Rozhodujici je vzajemna diskuze zajmi v oblasti turismu. Vyznamna je osvéta
tykajici se negativnich i pozitivnich vlivii na cestovni ruch. Nemélo by jit o pfesvédcovani ¢i
natlak.

Pfi budovani partnerstvi je tieba si uvédomit, ze je zalozeno na dobrovolnosti vstupu do
partnerstvi, a na vzjemné toleranci. Kazdy stakeholder by mél byt schopen konfrontace svych
zajmi a spole¢né by mélo dojit ke konsensu. Také by méla byt jasna realnost cild, na kterych
se partnefi shodli a také role kazdého, véetné jeho odpovédnosti.

Realizace partnerstvi je naplnéna v prvni fadé intenzivni komunikaci a koordinaci aktivit
mezi spolupracujicimi aktéry destinace.

Potenciale rozvoje, tedy ptirodni a kulturné-historické piedpoklady, jsou dostacujici zarukou
rozvoje destinace. Jde o primarni pfedpoklady, ale i o né je tieba se Starat a dale je rozvijet. To
vyzaduje pfitomnost urcité instituce.

Poslani udrzitelného rozvoje je prioritou kazdé destinace a jeho vyvazeného a efektivniho
naplnéni. Kazdy ze stakeholders ma moznost se podilet na rozvoji a zaroven prevzit za n¢j
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zodpovédnost. Na partnerstvi je jednodussi toto poslani, pfedev§im rozvoj destinace naplnit.

Spojenim sil je mozné dosahnout:

» Na finan¢ni prostfedky (pfi spolupraci jednotlivych sektorti jsou Sir§i moznosti
financovani).

» Kdyz nektery aktér nema bezprostiedni zajem o partnerstvi, je nerentabilni usilovat o jeho
zapojeni do partnerstvi. Tento partner snizuje efektivitu spoluprace ostatnich a jisté by to
nevedlo ke komplexnimu rozvoji destinace.

» Posileni konkurenceschopnosti.

» Pii vzdélavacich a Skolicich programech Ize spojit nebo si vymeénit zkuSenosti mezi
vefejnym a soukromym sektorem a tak 1épe reagovat na urcité situace.

technologie). Je to mozné eliminovat spolupraci s vefejnym sektorem a provadét spolecné

nakupy a spole¢né vyuzivat technologie.
» Synergické efekty (vynosy, snadnéjsi eliminace negativnich vlivii).
» ZlepSeni managementu destinace pomoci vzdélavacich a Skolicich programd.

a) Efektivni marketing - vyuZiti novych technologii pti propagaci.

b) Atraktivita - budovani image, ochrana pfirodnich a kulturnich zdroju.

c) Produktivita — standard kvality, inovace technologie.

Je také vyhodné vyuzit poznatky soukromého i vefejného sektoru pro zvySovani povédomi

0 cestovniho ruchu. Dulezita je také spolecna iCast na veletrzich a vytvareni marketingového
programul.

Forma partnerstvi

Dulezité pro partnerstvi vetejného, soukromého a neziskového sektoru je pravni forma
partnerstvi. Vét§inou jsou to:

» Obecné prospésna spolecnost » Sdruzeni pravnickych osob
» Dobrovolny svazek obci » Spolecnost s ru¢enim omezenym
» Prispévkova organizace

Management destinace je organizaci vytvofenou pro fizeni destinace. Jeho hlavni vyznam je
ve spojeni samostatnych ,,autonomnich* poskytovatelu sluzeb do jednoho celku. Poslanim této
organizace je kooperace, koordinace a tvorba vhodnych fetézct sluzeb a vytvareni balickt pro
cilové skupiny klientli. Oblasti piisobeni destina¢éniho managementu:

» Porovnavat tUrovné destinace dle zvolenych parametri s dal§imi destinacemi
(benchmarking).

» Odpovidat za plnéni zakladnich funkeci pfi fizeni destinace a pusobit na poskytovatele sluzeb
jako by slo o systém joint venture.

» Organizovani a koordinace horizontalni S vertikalni spoluprace subjektti s cilem
flexibilniho a jednotného celku (tizeni ,,holdingu*).

» Plnéni marketingové funkce.

» Plnéni nabidkové funkce kdyz ¢ast produktu je vefejnym statkem,

Je cela fada odlisnosti mezi spolecnosti managementu destinace a béznou turistickou
organizaci. Napfiklad decentralizované fungovani a vystupovani v roli spravce destinace a
dalsi. Hlavni odlisnosti je moznost komer¢nich aktivit, zprostiedkovani prodeje produkti a
tvorba vlastnich pifjmi. (VANICEK 2008/2)
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SHRNUTI KAPITOLY

Prvni kapitola piedstavuje uvod do problematiky destinace a jejiho fizeni. Definuje zakladni

pojmy z této oblasti, charakterizuje specifika podnikani v cestovniho ruchu na rozdil od jinych

oblasti ekonomiky. Popisuje narodni i mezinarodni organizace, které s v oblasti cestovniho

vvvvvv

Vv destinaci: vefejného, soukromého a neziskového sektoru a také obyvatel dané destinace.

KONTROLNI OTAZKA

1. Coto je cestovni ruch?

2. Jaké je zakladni ¢lenéni cestovniho ruchu?

3. V ¢em spociva specifika podnikani v cestovniho ruchu?

4. Jaké znate nejdilezitéj$i mezinarodni organizace v oblasti cestovniho ruchu?

5. Jaké zname nejdulezitéj$i narodni organizace v oblasti cestovniho ruchu?

6. Definujte pojem destinace v uzsim i Sir§im pojeti!

7. Ktefi partneti spolupracuji v turistické destinaci?

8. Jaké pravni formy mize mit destinacni management?

ODPOVEDI

1. Odpovéd najdete v uvodu kapitoly a v kapitole 1.1. Existuje nékolik definic. Porovnejte je!

2. Zékladni Clenéni je uvedeno v kapitole 1.2. Zvlasté si vSimnéte rozdilu mezi pojmy
incoming a outgoing.

3. Specifika podnikani jsou popsana v kapitole 1. 4. Pieététe Si, vV ¢em spociva pomijivost
produktu cestovniho ruchu.

4. V kapitole 1.5 jsou skutecné nejdiilezitéjsi. Diive se Svétova organizace nazyvala jen WTO,
nyni UNWTO. Zkuste najit na internetu, ¢eho je zkratka WTO.

5. Narodnich profesnich organizaci je opravdu hodné. Jsou uvedeny v kapitole 1.6.

6. Rozdil mezi destinaci v uz$im a $ir§im smyslu je uveden v kapitole 1. 7. Porovnejte ob¢
definice!

7. Ctyfi partnefi, ktefi musi v destinaci spolupracovat, jsou popsani v kapitole 1. 8. Zvlasté je
dualezita spoluprace vefejného a soukromého sektoru.

8. Pravni forma destinaéniho managementu neni rozhodujici. Nejobvyklejsi formy jsou

uvedeny v posledni ¢asti kapitoly 1. 8.
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2 ORGANIZACE A RIZENi DESTINACE

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Problematice globalizace a integrace je vénovana samostatna kapitola. Ekonomické ¢innosti,
které jsou provazené konkurenénim bojem, mohou obstat pouze pii orientaci na systémove
fizené jednotky. Vznikaji stale nové destinace a vstupuji na trh. Hostu, ktery touzi po slunci,
dalce, exotice a pfijemné stravené dovolené je nabizen cely balik moznosti traveni dovolené,
nékdy za vyhodnéjsich cenovych podminek nez v tuzemsku.

Vlivem globalni konkurenéni hrozby vznikly v alpskych oblastech (Rakousko a Svycarsko)
struktury poskytovateld turistickych sluzeb schopnych obstat v konkurenénim boji a uplatnit se
na trhu. Je to diky vzniku soucasné formy fizeni destinace.

Management, ktery destinaci zajist'uje koordinované uplatnéni jejich moznosti a potenciali
na mezinarodnim a narodnim trhu a umoziuje pruzné reagovat na pozadavky partneri pfi
uplatiiovani na trhu.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

» Definovat, co to je strategicky fizena destinace.

» Vysvétlit, pro¢ je pro rozvoj destinace dilezité zpracovani strategie, véetn¢ marketingoveé
strategie.

» Uvést priklady organizace cestovniho ruchu v zahranici

Popsat organizace cestovniho ruchu v Ceské republice.

» Definovat specifika fizeni cestovniho ruchu v turistické destinace (turistické oblasti)

A\

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Marketingova strategie, organizace cestovniho ruchu v Ceské republice, rakousky model,
strategicke fizeni, strategie rozvoje, Svycarsky model, turisticka oblast, turisticky region.

K ZAPAMATOVANI m

Jednotlivé faze rozvoje turistické destinace:

» Propagace destinace — utrady se staraji o nabidku atraktivit destinaci a kon¢i v okamziku,
kdy se z cestovniho ruchu stava ekonomické odvétvi

» Produkt a jeho propagace - podpora produkénimu potencialu investovanim do
infrastruktury a marketingu, coZ si soukromy sektor nemiZze vétSinou dovolit.

» Rustova faze - zaméfeni na rust kvality pfi soucasné ochran¢ zdrojt destinace.

> Strategicka faze — realizace strategického planovani destinace. (KIRALOVA 2003)
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2.1 Management destinace v souéasnych podminkach

Management destinace je charakteristicky pro regiony se silnym cestovnim ruchem a
vybudovanou infrastrukturou (pensiony, hotely, cestovni kancelafe zaméfené na outgoing,
cestovni kanceldife zaméfené na incoming apod.). Malé nebo stfedni podniky, které se chtéji
stat ,,podnikem* a své sily koncentrovat na rozvoj prioritnich obchodu, uplatnéni na trhu,
vzéajemnou spolupréci.

Veskeré ekonomické Cinnosti, které jsou provazené konkurencnim bojem, mohou obstat jen
silné, na trh orientované a efektivné fizené jednotky. Cestovni ruch na za¢atku nového tisicileti
neni od tohoto trendu usetien. Pfedev§im jde o propojenou sit” informacnich a rezervacnich
systému, dale o prebytek hotelovych, lizkovych a letovych kapacit. Ke konkurenci piispiva i
liberalizace letecké dopravy a vznik novych destinaci.

To zostfuje konkurencni boj. Ten je hnaci silou v procesu globalizace. Podminky v
konkurenénim boji se na prioritnich tradi¢nich trzich evropskych zemi nabizejici sluzby
cestovniho ruchu, rozhodujicim zpisobem zménily.

Vznikaji stale nové destinace. Pokud naro¢ny a dobie informovany host v nékterém
evropském mésté hleda nabidku pro zimni dovolenou ¢i 1éto plné zazitka v horach, dovolenou
s koupanim nebo dovolena stravena pii golfu, jizdou na kole nebo spojenou s ozdravnymi
aktivitami, pak napt. rakouska nabidka konkuruje lyzaiskym nebo golfovym oblastem ve
Spojenych statech nebo Kanadg, dovolena a koupani ve Spanélsku nebo v jihovychodni Asii,
¢i na Maledivach i v jinych exotickych destinacich.

Poskytovatelé¢ sluzeb v turisticky vyspélych zemich jednaji a vystupuji spoleéné a
koordinovang. Ty jsou pro organizatory cest a mezinarodni spole¢nosti atraktivnimi partnery,
protoze disponuji fadou variant nabidky, cenovou pruznosti, schopnosti uzavirat obchody a to
se stalo na rychle se vyvijejicim trhu nezbytnym. Na globalnim trhu se strategicky fizené
destinace staly hlavnimi konkurenceschopnymi jednotkami a partnery mezinarodnich
koncernti.

Piedeviim v Rakousku a Svycarsku se vyvinuly ve struktury poskytovateli sluzeb
schopnych obstat v konkuren¢nim boji a uplatnit se na trhu. Tato reakce na mezinarodni
konkurenci a odpovéd” marketingovymi nastroji v konkuren¢nim boji je znama jako
management destinaci.

Strategicky management zajiStuje koordinované uplatnéni moznosti a potenciald na
mezinarodnich i na narodnich trzich a je schopen pruzné reagovat na pozadavky svych partnerd
pfi uplatiiovani na trhu. Tento management je charakteristicky pro turistické regiony a oblasti.

2.2 Rizeni destinace, jako nastroj strategie rozvoje

Management destinaci je Strategii rozvoje, kterd je reakci na pozadavky globalniho trhu,
sméfujici ke strategicky vedenym jednotkam schopnych konkurence. Destinace zavazuji své
regionalni zastupce k partnerstvi. Globalizace také vytvari novy potencial hosti a trvaly
konkuren¢ni boj na prioritnich trzich. Spole¢nosti zaméfené na cestovniho ruchu potiebuji
silné, pruzné a profesionalni, partnery. Vytvaieni konkurenceschopnych destinaci zajistuje
existenci tradi¢nich oblasti pro traveni dovolené.
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Na zéklad¢ téchto zkuSenosti k pozadavkiim globalniho konkurencniho boje probihaji v
turisticky vyspélych zemich a regionech trvalé snahy o strategicky fizené destinace a regionalni
organizace cestovniho ruchu zakladaji management destinaci.

Vznika Kvalitativni skok v regionalni kooperaci pro rozvoj, spole¢nou organizaci a uplatnéni
prioritnich obchodu jako dobfe organizovanych fetézcl sluzeb na trhu tak, jak to hosté pozaduyji.
Zaméfit se na jednotlivé podniky a spolupraci ve prospéch hostii a dobie organizovanou a
spolecné vyvijenou nabidku. Regiondlni organizace tidi rozvoj regionalnich nabidkovych
balickl a jejich uplatnéni na trhu a tim vytvaii struktury pro zajisténi budoucnosti stiednich a
malych podniki a podstatnou mérou prispiva k feseni existujicich problému v tradi¢nich zemich
se silnym cestovnim ruchem.

Cesty k tomuto managementu a ke strategicky fizené destinaci jsou v disledku odlisnych
vychozich podminek rizné. Podle konkrétnich pfedpokladii vznikaji riizné cesty pro vytvareni
destinace a téz riizna feSeni pro destinace. Destinace mohou byt organizovany jako regionalni
jednotky anebo mohou pokryt dulezité funkce rozvoje, vyzadovat i celonarodnich kooperaci.
Pro vytvofeni Uspé$né destinace neexistuje univerzalni recept, ale pouze feSeni vhodna pro
urcité regiony.

Pfi rozvoji spoluprice piedstavuje soucCasny management destinaci jiz tteti generaci
rozvojové spoluprace. Tato forma odpovida pomérum v mezinarodni konkurenci na prahu
tohoto tisicileti. Prvni generaci oznacujeme ,,sdruzeni za zkrasleni a pro reklamu* sedesatych
let. Byly to organizace, v nichZ hosté jesté ptijizdéli hosté vétSinou sami od sebe a hledali
oznameni ,,Zimmer Frei” v penzionech a hotelich. Za druhou generaci se oznacuji regionalni
organizace typické pro sedmdesata a osmdesata 1éta (v turisticky vyspélych zemich). Casto se
integruji do Siroce zastoupenych sdruzeni nebo i vefejnopravnich instituci, které se v regionu
zabyvaji cestovnim ruchem. Aktivity tykajici se uplatnéni na trhu omezuji na reklamu a
vefejnou praci a organizuji informacni a servisni sluzby pro dany region.

Treti generace management se orientuje na konkuren¢ni boj a regiony se musi pfeménit na
dobfte fizené a konkurenceschopné jednotky, které obstoji v nabidce na mezinarodnich trzich.
Organizovani prioritnich obchodt, ke sjednoceni nejdulezitéjsSich a nejsilnéjSich partneri do
strategické spoluprace a k fizeni sité nutné pro uplatnéni na trhu. To miiZze z destinace vytvotit
pruzna a trzné€ se chovajici sdruzeni pro uplatnéni na trhu fizena na podobnych principech jako
podniky.

Dilezitym faktorem pro vyvoj destinace je snaha pfeménit pomérné samostatné existujici
mista, podniky a organizace provozujici infrastrukturni sluzby, a aby vznikla fiditelna a
konkurenceschopna jednotka, ktera se dynamicky rozviji.

VétSinou je uplatnovan tfistupiovy model fizeni na Girovni statu: mistni (obec) — regionalni
(oblast) — narodni region). Ur¢itou roli sehravaji i mezinarodni organizace v této oblasti jako
napt. UNWTO. Na narodni Grovni se vétsinou jedna o ministerstvo, ktera ma v kompetenci tuto
problematiku, a centrala cestovniho ruchu, jejiz hlavni funkci je marketingova podpora.
Management destinace je uplatilovan az na krajské, regionalni anebo lokalni trovni. Na téchto
urovnich se tesi 1 otdzka pravni formy destinacni spolecnosti, spoluprace s partnery, rozvojové
dokumenty a dal$i podpirné ¢innosti. Pfi hodnoceni vyvojovych fazi hraje roli stupen tirovné
legislativnich organizaénich uprav fizeni destinace v jednotlivych zemich (HOLESINSKA
2012).
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2.3 Organizace cestovniho ruchu v turistické destinaci

Z pohledu managementu Vv destinaci se piedevsim fesi zakladni problém, tedy ustanoveni
organizace v jednotlivych turistickych regionech.

Navrhy vychazi ze zahrani¢nich zkuSenosti jako vhodnych modeli fizeni. VétSinou se
vychazi z tfistupiiové organizace: obec — oblast — region. Nékteti autofi se domnivaji, ze
v nasich podminkach je vhodné fesit problematiku fizeni cestovniho ruchu a marketingu na
urovni kraji. Jedna se vSak o jednu Uroven v rdmci managementu destinace, ktera by méla
zajiStovat hlavné marketingovou podporu a nikoliv fizeni destinace.

V nékterych regionech se jiz snazi sestavit funkéni organizace a zacinaji je realizovat.
Obvykle se zacina se sdruzenim pravnickych osob (obce a mésta). Nasleduji snahy vytvofit
managementu destinace, kterému pfedchazi zaloZzenim destina¢ni firmy ¢i agentury. Hlavni
naplni jeji Cinnosti je realizace marketingovych opatfeni, ktera byla navrzena ve strategii
rozvoje turistického regionu.

Tyto kroky vSak nejsou jest¢ zarukou funkéniho managementu. K dosazeni tohoto cile, je
nutné akceptovat nékteré zakladni principy, které povedou k tvorbé funkéni organizacni
struktury. V prvni fad¢€ je nutné si definovat vazby v dané struktufe a popis i ureni ¢innosti,
zodpovédnosti a kompetenci na vSech trovnich. DalSim cilem je zajistovat informovanost v
dané struktufe a od toho se odviji spoluprace. Podstatnym bodem je vytvofit systém
financovani. Bez toho nemuize byt zaru¢ena realizace marketingovych aktivit a projekti. Tento
aspekt je z hlediska tvorby funkéni organizaéni struktury obvykle nejslabsi strankou.

Z uzemniho hlediska miiZzeme rozliSovat nadnarodni, nérodni, regionélni ¢i mistni uroven
organiza¢ni struktury.

Nadnarodni uroven

Obvyklym typem organizaci na nadnarodni tirovni jsou organizace mezivladni, zamétujici
se na problematiku neekonomického charakteru, ktery nejcastéji vyvolava politické spory.
Nejznaméjsi organizaci tohoto typu je OSN, slouzici jako forum pro mezinarodni spole¢enstvi.

V ramci OSN funguje ,,Svétova organizace cestovniho ruchu® - UNWTO (www.unwto.org).
Ta sehrava vyznamnou roli v podpote a rozvoji mezinarodniho cestovniho ruchu a tim pfispét
ke vseobecnému hospodaiskému rozvoji ¢lenskych zemi.

Dale na poli cestovniho ruchu pisobici na mezinarodni tirovni organizace i patii Svétova
rada cestovniho ruchu a cestovani — W T T C (www.wttc.org), ve které se angazuji obchodni
lidfi (prezidenti a pfedsedové vice neZ stovky svétovych spolecnosti), kteti podnikaji v této
oblasti. Clenové této organizace reprezentuji celosvétové soukromy sektor v oblasti turistického
pramyslu. Tato organizace se vyznamné podilela na vzniku satelitniho uc¢tu a ro¢né publikuji
zpravy o stavu satelitniho G¢tu u vybranych zemi celého svéta.

Narodni droven
cestovniho ruchu - National Tourism Administration - NTA, kterda zabezpecuje, aby
nedochazelo ke $tépeni politiky. Pod oznacenim NTA se skryvaji ministerstva nebo instituce,
které vykonavaji narodni politiky V oblasti cestovniho ruchu a napliiuji na narodni urovni

stanovené cile. Jde o vykonny orgéan, a v kazdém staté se interni struktura a jeho funkce lisi.
Ceska republika je ¢lenem UN WTO od roku 1974.
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Profesiondlni pfistup ministerstva a jeho oddé€leni sehravaji dilezitou roli na urovni NTA.
Zakladni funkci jsou politicka rozhodnuti smétujici k feSeni problematiky, ktera je rozhodujici
pro rozvoj udrzitelného cestovniho ruchu. V ramci uvedené politiky je tieba si uvédomit
veskeré vlivy a ty zahrnout do procesu planovani. NTA zabezpecCuje zakladni predpoklady
rozvoje, které si nemize dovolit soukromy sektor vzhledem k omezenym finanénim zdrojam,
napiiklad zaji$téni zakladni infrastruktury. Vyznamnou funkci plni i v oblasti kontroly a
regulace. NTA také zajistuje Skoleni a vzd€lavani v oblasti cestovniho ruchu, ochranu
spotiebitele a také ochranu narodniho (ptirodniho i kulturniho) dédictvi.

Dalsim exekutivnim organem na narodni urovni je turisticka centrala, kterd je samostatnou
organizaci oznaCovanymi jako ,,quasi-vetejna“ spolecnosti. Ma vliv na rozhodovani v této
oblasti této. Hlavnimi aktivitami narodnich central je propagace, marketing a monitoring
vétSinou smétovany za hranice statu.

Regionalni droven

Regionalni uroven je spojena s destinacni organizaci. Na regionalni trovni je dulezité
planovani rozvoje cestovniho ruchu zaloZzené na kooperaci partnerti a koordinaci aktivit
napliiujicich rozvoj v destinaci.

2.4 Organizace cestovniho ruchu v zahranici

Nejvetsi zkusenosti pii efektivnim fizeni cestovniho ruchu maji Némecko, Rakousko a
predeviim Svycarsko. Pi analyze jejich organizaéni struktury dojdeme k zavéru, ze dileZitym
iniciatorem jsou vetejnopravni instituce spolupracujici se soukromopravnimi organizacemi.
Konkrétni piiklady fizeni cestovniho ruchu v Rakousku a Svycarsku prostfednictvim
managementu destinace je popsano v samostatné kapitole.

Narodni uroven realizuje politiku turismu ptipadajici do kompetence ministerstva. Na této
urovni je realizovana piedevsim celostatni marketingova ¢innost, zajistovana marketingovou
organizaci, turistickou centralou, zalozenou a podporovanou statem.

Némecka centrala (der Deutschen Zentrale fir Tourismus - DZT), pfipravuje a realizuje
marketingovou strategii a spolupracuje s dal$imi marketingovymi organizacemi. Byla zfizena
spolkovou vladou v roce 1949. Jeji marketingové ¢innosti zahrnuje tvorbu programii a produktt
pruzkum trhu, zajistovani odbytu (podpora prodeje, reklama, atd.), komunikace. Zakladnim
rysem némeckého marketingu je spoluprace a kooperace s partnery. Propojovani siti je dulezité
ke vzajemné spolupraci i poskytovani informaci. Pfi kooperaci je vyuzivan potencial
nadnarodnich spolec¢nosti plisobicich v dané zemi a podili se na spole¢né reklamé. Centrala se
zamétuje na konkrétni segment trhu, pro ktery je ptipravovan specificky programy a produkty.
Informace o pozadavcich potencialnich navstévnikli dané zemé maji za kol monitorovat
zahrani¢ni zastoupeni centraly. Kazdé zastoupeni vypracovava konkrétni marketingové plany
podle specifik dané zem¢, ve které plisobi.

Management destinace je obvykle realizovany na krajské urovni. Tak naptiklad fizeni
destinace Dolniho Rakouska. Jeho tzemi je spravovano spolecnosti S r.0. ,,Neiderdsterreich
Werbung Gmbh*. Spoleéniky jsou Spolkova vlada Dolniho Rakouska (s podilem 95 %) a
Hospodaiska komora Dolniho Rakouska s podilem pét %. V Dolnim Rakousku vzniklo sedm
regiontl, a ty ne vzdy sleduji oficialni hranice regiond. Naptiklad v Hornim Rakousku regiony
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respektuji disledné hranice regionti, naopak ve Voralrbergu se jen jeden ze dvou kryje s
turistickym regionem, druhy je rozdélen do 5 region a je spravovan péti regionalnimi
sdruzenimi. Turistické kancelafe Dolniho Rakouska jsou ztizovany i financovany sub-
regionalnimi sdruzenimi, a ty jsou zase financovany mistnimi sdruzenimi. Dotace spolkové
vlady umoziuje kvalitni propagaci a provoz téchto kancelari. Regionalni kancelare zodpovidaji
za rozvoj infrastruktury a jsou zodpovédné za hledani dalSich zdroji pro dofinancovani
naro¢ného rozvoje infrastruktury.

Regionalni turistické kancelafe doznaly zmény pravni formy. Z neziskovych na obchodni
spolecnosti s.r.o. Tim doslo i ke zméné€ jména na ,,destinacni turistické spolecnosti®“. Rocni
rozpocet téchto spole¢nosti ma obvykle nasledujici: 33 % subregionalni sdruzeni, 34 %
spolkova zemé¢ a 33 % turistické podniky.

Destinacni spolecnosti maji také ptidruzené ¢leny: spolkova vlada, mistni, subregionélni a
regionalni sdruzeni, dopravni a stavebni organizace a dal$i zdjmové skupiny a sdruzeni. To
vychazi a potieby sdruzovéni finanénich zdrojl a zapojeni 1 jinych instituci do propagacnich
aktivit. Divodem je to, Ze i hoteliéfi a cestovni kancelaie i dalsi podniky soukromého sektoru,
profituji z rozvoje turismu.

Nejvetsi polozky rozpoctu tvoii persondlni a provozni naklady na provoz kancelafi.
Spolkova vlada a soukromi sponzofi obvykle poskytuji dodateéné zdroje. Projekty turistické
infrastruktury jsou schvalovany a monitorovany spolkovou vladou.

Jsou schvalovany projekty, které jsou v souladu s Generelem rozvoje turismu spolkové
zemé&. Pokud je to vhodné a mozné, jsou vyuzivany zdroje Evropské unie. Mistni samospravy
spolupracuji prostfednictvim sdruzeni s ptislusnou regionalni organizaci a spolkovou vladou.

Na lokalni Grovni Ize uvést destina¢ni spole¢nosti v Drazd’anech ,,Dresden Werbung und
Tourismus®, ktera byla zalozena roku 1992 jako s.r.o. Ze Sedesati % je vlastnikem spole¢nosti
mésto Drazdany a organizaéni struktura je také tvofena zajmovymi sdruzenimi i
soukromopravnimi organizacemi. Hlavni ¢innost této spolecnosti je poskytovani sluzeb a
informaci a marketing.

2.5 Organizace cestovniho ruchu v Cesku

Hranice turistickych regionii nejsou totozné s hranicemi administrativnimi. Vzhledem k
nizké rozvinutosti fizeni v cestovniho ruchu toto chépani aZz na vyjimky pietrvava.
Nejvyznamngjsi organizace, které podporuji Cesky cestovni ruch:

» Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR) — narodni uroven

> Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism — narodni Giroveti
» Kraje — krajska/regionalni uroven

> Obce, mésta — lokalni troven

Ministerstvo pro mistni rozvoj

V poloving 90. let 20. stoleti bylo ztizeno zakonem ¢. 272/1996 Sb. s ucinnosti od 1. listo-
padu 1996 Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR) [blize www.mmr.cz], které podle tohoto za-
kona je Gstfednim organem statni spravy mj. také na useku cestovniho ruchu. MMR je centralni
organ statni spravy v oblasti koncep¢niho rozvoje a podpory CR, zabezpecuje informacéni me-
todickou pomoc krajiim, méstim, obcim a jejich sdruzenim. Souhrnné se jedna o instituci rea-
lizujici tuto politiku.
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Ceska centrala turismu - CzechTourism

CzechTourism (www.czechtourism.cz) je klasickd marketingova organizace, ktera je
zaméfena na podporu piijezdového turismu. V soucasné dobé ma ve svém statutu i podporu
domaciho turismu. CzechTourism koordinuje statni propagaci s aktivitami provadénymi
podnikatelskymi subjekty a rozviji stiednédobou a aktudlni strategii pro marketing
produktii na domacim i zahrani¢nim trhu. Zakladnim cilem CzechTourism je propagace
Ceské republiky jako turistické destinace v zahrani¢i i v Ceské republice. Podpora je
zamétena zejména na tvorbu propagacnich materidli a ¢aste¢né i produktl. V soucasné
dob¢ koordinuje i n¢které vyzkumné aktivity.

Regionalni troven

Vytvoreni krajii v roce 2000 ptedstavovalo dulezity impuls pro fizeni a organizaci turismu
na regionalni urovni. Rada pfirozenych turistickych regiond je vsak krajskymi hranicemi
rozdélena. Do kompetenci kraji patii schvalovani koncepce rozvoje turismu na tzemi kraje,
zajiStovani realizace a kontrola jejich plnéni. Kraje také vytvorily mechanismy na podporu
v regionech vétsinou ve form¢ granti a dota¢nich titulti financovanych z rozpoétu kraje nebo
ucelovych fondl. Tyto programy jsou zaméieny napiiklad na podporu budovéni turistické
infrastruktury, kulturnich aktivit, vydavani propagacnich materialli, podporu sité turistickych
informacnich center apod.

Lokalni uroven

Obce a mésta, ale také sdruZeni obci nebo mikroregiony, jsou zatim hlavnimi subjekty
rozvoje turismu v regionech. Aktivitu realizuji prostiednictvim rozvoje a budovanim turistické
infrastruktury, provozovani turistickych informacnich center, turistického znaceni atd.
Rozhodujici ¢ast verejnych investic do rozvoje v turistickém regionu pochazi z rozpoctu obci,
déle z riznych dota¢nich a grantovych titult. VyuZzivaji i prosttedky na podporu turismu z fondt
Evropské unie, které mohou obce také vyuzivat. V poslednim planovacim obdobi EU vsak byly
tyto fondy na podporu turismu prakticky zastaveny.

V CR vznikl destinaéni management na irovni mésta napiiklad v Ceském Krumlové, kde
plni funkci koordinatora rozvoje turismu v C. Krumlové a okoli. Provozovatelem a
zakladatelem spoleénosti je Ceskokrumlovsky rozvojovy fond, spol. s r.o. (jde o stoprocentné
vlastnénou dcefinou spole¢nost mésta Cesky Krumlov). (www.ckrumlov.cz/destination)

SHRNUTI KAPITOLY

V praxi vnimaji regiony destinacni management ¢asto pouze jako nezbytny krok v rozvoji
svych stavajicich turistickych organizaci. Nékteré regiony chipou pod pojmem destinaéni
management vice, a sice piestavbu a rozvijeni stavajicich struktur. Management destinace pak
piedstavuje strategii rozvoje, s jejiz pomoci chtéji reagovat na pozadavky trhu cestovniho
ruchu, a tak déla management destinace z propojenych regionu efektivné fizené konkurenéni
jednotky. Pro druhou, vyssi fazi je charakteristické ziizeni spole¢né organizace managementu
destinace, ktera ma vliv na tvorbu, kvalitu, a nékdy dokonce i na cenu dil¢ich nabizenych sluzeb
a umoziuje flexibilni prodej v souladu s kapacitnimi mozZnostmi destinace s poptavkou.
Organizace managementu destinace je tvofena (a Casto i financovana) nejsilnéjSimi a
nejvyznamngjSimi partnery regionu. Zakladni funkci organizace je rozvoj a aktivni prodej
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produkti destinace, koordinace a vedeni tvorby produktti a hledani nejlepSich distribuc¢nich cest
pti vyuziti adekvatnich prostredkii podpory prodeje.

Logicky se prostiedky a uplatiovani managementu destinace velmi li§i v zavislosti na
destinaci, a proto neni mozné stanovit jednotny recept nebo jednotné optimalni feseni vedouci
k uspéchu destinace. Také organizace cestovniho ruchu v regionu a role managementu
destinace se v riznych zemich lisi.

KONTROLNI OTAZKA
1. Jaké jsou Ctyii vyvojové faze politiky cestovniho ruchu v destinaci?
2. Pro¢ je vytvofeni managementu destinace dulezit¢ v podminkach globalizace
cestovniho ruchu?
3. Cim se lisi fizeni cestovniho ruchu na Girovni mezinarodni, narodni a regionalni?
4. Uvedte piiklady Fizeni cestovniho ruchu v Rakousku, Némecku a Svycarsku!
5. Jaké jsou kompetence fizeni cestovniho ruchu na trovni statu, kraje a obce v Ceské
republice?
ODPOVEDI
1. Odpovéd najdete v tivodu této kapitoly: propagace, produkt, rust, strategie.
2. Tim se zabyva kap. 2. 1., ale vzajemné vztahy v destinaci jsou popsany v kap. 2.2.
3. Vsechny trovné fizeni jsou podrobné¢ diskutovany v kap. 2.3.
4. Stru¢né jsou zahrani¢ni zkuSenosti s fizenim destinace uvedeny v kap. 2. 3., ale
protoze zahrani¢ni zkusenosti jsou dulezité, je tomu jesté vénovana cela kap. 9.
5. Rizeni cestovniho ruchu na jednotlivych trovnich v Ceské republice se vénuje kap.

2.5.
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3 MANAGEMENT A MARKETING DESTINACE CESTOVNIHO RU-
CHU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Jde o stézejni c¢ast studijniho textu predmétu ,,Destinaéni management™. Zabyva se
marketingem a managementem, jako universalnim nastrojem na uspé$ny rozvoj destinace.
Popisuje, jak vypadaji vybrané pfistupy k marketingovému fizeni destinaci. Systém
marketingového fizeni je zalozeny na téchto zékladnich prvcich: na systému prioritnich
produktu; na distribu¢nich cestach a sitich; branding; na managementu kvality; na systému
managementu vychovy a vzdé¢lani; a na spolupraci stakeholders. Déle shrnuje zakladni metody
a principy marketingu, vysvétluje rozdil mezi marketingem vyrobkii a marketingem sluzeb
(tedy i cestovniho ruchu). Podrobné se pak zabyva marketingovymi nastroji (marketingovym
mixem) V turistické destinaci. Je také vysvétlen pojem atraktivita turistické destinace.

CILE KAPITOLY

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:
Zakladni pojmy a nastroje z oblasti marketingu, pfedevS§im marketingu sluZzeb.
Aplikovat rozsifeny marketingovy mix pro management a marketing destinace.
Vyjmenovat a popsat zadkladni néstroje pro fizeni turistické destinace.
Popsat kompetence managementu destinace.
Vysvétli co to je atraktivita turistické destinace.

YV YV VYV

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

4P, 7P, 8P, atraktivita destinace, distribucni cesty, prioritni obchody, marketing sluzeb,
marketing vyrobkl,, marketing, marketingovy mix, branding, rozSifeny marketingovy mix.
management kvality.

3.1 Metody rizeni destinaci

DEFINICE

Management destinaci se podstatné odliSuje od podnikového managementu. U
managementu destinaci se jednd o spolecné fizeni a strategické pisobeni velkého poctu
ruznorodych partnerti, kteti maji pravni subjektivitu, jsou relativné autonomni s individuélni
zainteresovanosti a odpoveédnosti.

Dosavadni zkuSenosti s realizaci projekta k rozvoji destinaci ukazuji, ze destinace je mozno
tidit a prispivat k jejich konkurenceschopnosti za spoluplisobeni a respektovani zejména téchto
Sesti zakladnich faktorii: systém prioritnich obchodii, systém vyuziti trhu, branding,
management kvality, vychova a vzdélavani. (VANICEK 2008/2)
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(a) Systémy prioritnich obchodi. Systémy prioritnich nabidek povazovany za cilené
organizované baliky nabidek soubori sluzeb pro hlavni formy dovolené, které destinace nabizi.
Ptikladem mohou byt klasické zimni dovolené, rodinné dovolené v urc¢itém regionu, regiondlni
ozdravné (wellness) programy, programy pro seniory apod. Od tradi¢niho vypracovani nabidky
produktu se systémy prioritnich obchodt odliSuji tim, Ze jsou realizovany sdruzenim partnert,
kde jednotlivi ¢lenové se zavazou k realizaci a dodrzovani spolecné sjednanych standardi
kvality nabizenych sluzeb a cen (pfi tom nutno respektovat pfisluSna legislativni opatieni
zékontl na ochranu hospodaiské soutéze).

Prioritni obchody zpravidla maji vlastni trhy, definované skupiny hosti a vlastni
konkurenty. Proto musi mit i své vlastni marketingové strategie. Nabizené baliky sluzeb se
vyznacuji tim, Ze jsou organizovany jako fetézce sluzeb orientované na hosty, pfi pfizpisobeni
zavaznych standardii kvality téchto sluzeb potiebam jednotlivych skupin hostl, které maji
zajistit hostovi prozit klidnou a ptijemnou dovolenou v jim vybraném prostiedi.

V zévislosti na formé dovolené zahrnuji prioritni obchody riiznorodé nabidky pro rtizné
geografické oblasti. Pro kazdy typ dovolené, jako je rodinnd dovolend, aktivni sportovni
dovolend, klasickd zimni dovolena nebo tyden pro seniory se budou v pfislusném baliku
odliSovat. Organizovani prioritnich obchodli piedpoklada koordinaci a kooperaci
organizovanych poskytovatelli sluzeb podle pozadavku trhu v rdmci zavazného partnerstvi.

Z hlediska uplatnéni na trhu musi management destinaci plsobit jako incomingovy
operator. Ten predstavuje spojovaci ¢lanek mezi poskytovateli sluzeb pro nabidkové baliky a
mezi partnery zajiSt'ujicimi uplatnéni na trhu. Vedle optimalizace téchto balikli je management
destinaci zodpovédny za provadéni a udrzovani obchodt, za péci o partnery pusobici v misté a
za management stiznosti, informaci a rovnéz za zna¢ny podil marketingu poskytovatela sluzeb.
Pozadavky trhu a zékony konkurence nuti destinaci k zajistovani téchto incomingovych funkci.
Z mnoha divodi je vSak uziteCné uzaviit partnerstvi s nékterou regionalné piisobici
incomingovou spolecnosti.

(b) Systém vyuziti trhu. Nabidku prioritnich obchodi organizuji destinace pro jednotlivé
hosty jako proces se zdmérem udrZovat s nimi pravidelny styk. Marketingova opatfeni maji
prispét k tomu, aby se snizil pocet pouhych ,,zadosti o prospekt™ ve prospéch konkrétnich
nabidek, dotazli, mozZnosti objednavky, aby telefonické hovory byly vedeny jako prodejni
hovory orientované na pfimou objednavku sluzeb, a to pokud mozno v redlném case, Vv¢.
nabidky lizek. Systém vyuziti trhu sestava z fungujiciho partnerstvi a vztahi mezi pruznymi a
z hlediska prodeje kompetentnimi spolenostmi pro management destinaci, jejich sdruzenimi
poskytovatelti sluzeb a rtiznych partnerti pro uplatnéni na trhu.

Ptes tyto sit¢ probiha prodej, ptes né€ jsou zajistovany informace a vztahy, které destinaci
poskytuji nezbytné podklady o aktualnim a budoucim vyvoji trhu. Tyto informace umozni, aby
destinace byly v¢as pfipraveny na zmény na trhu a mohly na n¢ v¢as reagovat. Spole¢nosti pro
management destinaci se proto profesionalné staraji o sit¢ slouzici uplatnéni na trhu, aby se u
novych nabidek mohly rychle, spolehlivé a pfimétfené aktivovat. Destinaci tim zajiSt'uji
organické napojeni na aktudlni trh. Sit’ pro vyuziti trhu se tak za koordinace spole¢nosti pro
management destinaci stava jednim z rozhodujicich dil¢ich systému destinace.

(c) Politika znacek. Znacky predstavuji u klienta pozitivni vjem. Podle znacky klient pozna
prislusny region, spojuje s ni pozitivni zkuSenosti v souvislosti s cestovanim a s prozitim
dovolené. Takovy vysledek by byl optimalni pro politiku znacek. Obecné znacky hostu Setii
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Cas, protoze zkracuje fazi orientace a hledani, znalost znacky snizuje riziko koupé, pokud

znacky piedstavuji urcitou kvalitu a je s nimi spojovana kompetentnost produktu. Znackova

politika znamena:

» ptizpisobeni marketingovych nastrojii klicovym obchodiim (pii propagaci, pti volbé médii,
pfi prodeji),

> stabilita tohoto profilu,

» vyvoj samostatného profilu prioritnich obchod,

» zachovani podstatnych symboll a optickych vlastnosti i pfi kontinualnim dal$im vyvoji
vnéjsiho vzhledu.

(d) Management kvality. V obdobi globalniho konkuren¢niho boje je strategie zamétena
na kvalitu a diferenciaci nabidky rozhodujici strategii pro tradi¢ni turistické zemé, v nichz se
travi dovolend. Obecné pro destinace plati, ze kvalita je to, co si zdkaznik pieje plus to, co
destinace chce a mize dodate¢né nabidnout pro diferenciaci a profilovani své nabidky oproti
svym konkurentim. Kvalita musi byt v rdmci destinace zajiStovana vSemi spolutviirci fetézce
sluzeb, pficemz za kvalitu tito poskytovatelé musi citit i odpovédnost. O celkovou kvalitu se
musi starat management destinace a hlavni partnefi v regionu.

Nezbytnym ndstrojem udrzeni vysoké kvality nabizenych sluzeb je trvalé monitorovani
kvality. MliZe se realizovat pribéznym dotazovanim hostll s dirazem na nabidky prioritnich
obchodi za spolutcasti vSech relevantnich poskytovatel sluzeb, napt. dennimi dotazniky o
spokojenosti s urovni sluzeb, na které 1ze okamzit¢ reagovat, a zpracovanim vysledkl anket a
pfijetim opatfeni k zlepSeni nabidky.

Na urovni destinace (obvykle pod vedenim spolecnosti pro management destinace) je
nezbytné zajistit vystavbu a vedeni regiondlniho systému managementu kvality pii zajisténi
téchto hlavnich prvku:

» definovat kvalitu a sledovat vyvoj kvality u konkurence

» kontrolovat kvalitu v kritickych bodech

» vyuzivat informace, zkuSenosti a vysledky kontrol v dal$im rozvoji a pii stalém
prizptisobovani kvality novym pozadavkim.

» Zajistit nezbytné predpoklady a zdroje v kritickych mistech destinace

» zajisténi vhodnych forem zabezpeceni narokl hostti na kvalitu sluzeb

Pti splnéni téchto zékladnich Ukold se mlze management kvality stat dal§im dalezitym
dil¢im systémem celé destinace.

(e) Management znalosti. Stoupajici a diferencovanéjsi naroky hostt na turisticky pobyt a
dovolenou si vynucuji zintenzivnéni rozvoje a organizace modernich forem CR, zamétenych
na zazitky, kulturu, ozdravné programy, sport nebo vzdélavani, a to z hlediska know-how a
organizace. VyuzZivani elektronickych informacnich a rezerva€nich systému a stale se ménici a
rozvijejici podminky uplatnéni na trhu vyZzaduji neustalé zdokonalovani know-how a
potifebnych znalosti, jejichz vhodné vyuziti a uplatnéni v nabidce se stava v CR rozhodujicim
faktorem produktivity a konkurenceschopnosti.

Cestovni ruch budoucnosti se bude vyznacovat vysokym zhodnocenim, Spi¢kovou kvalitou
a diferencovanosti, vyuziti kapitalu a know-how musi pfindSet odpovidajici vynosy a piijmy a
kone¢né dispozi¢ni potencidly zatfizeni a infrastruktury CR musi byt vyuzivany piedev§im
Spickovymi vykony a diferencovanosti.
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Ptekazkou je vSak socialni a komunikativni schopnost instituci a jednotlivych ucastniki v
¢innostech vytvaret takové vztahy a kooperace, které jsou nutné pro feSeni problémi a pro
vyuziti existujicich znalosti k optimalnimu rozvoji destinaci. Management znalosti, ktery byl
doposud v mnohych regionech jen vedlejsSim produktem vyvoje, se pro budoucnost stava
management destinaci svym partnerim.

K zajisténi prioritnich kompetenci managementu destinaci pro rozvoj prioritnich obchodu,
pro uplatnovani na trhu a pro rozvoj organické a dynamické soudrznosti systému musi
management destinaci realizovat tfi zdkladni dimenze, jako nezbytnou zakladnu znalosti:
odborné znalosti, socialni znalosti, znalosti o destinaci.

Odborné znalosti jsou samoziejmym piedpokladem. Socidlni znalosti slouzi pro
vybudovani nezbytnych kooperaci a forem spoluprace pro rozvoj destinace. Jde pfitom o rozvoj
produktivniho vzajemného styku mezi zucastnénymi subjekty a o profesionalni know-how pro
rozvoj a etablovani nezbytnych systémui kooperace v z4jmu rozvoje destinaci. Pokud jde o
znalosti o destinaci, je tfeba vychazet z toho, ze destinace jsou nové konkurenceschopné
jednotky v oblasti, jejichz struktura a funkce jsou inter organizac¢ni.

V managementu destinaci je ukolem spolecnosti pro management destinaci kvalifikované
propojeni destinace s trhem a externimi partnery. Dynamické regiony se zpravidla vyznacuji
dobrymi vztahy svych organizaci a nositelli rozvoje k dilezitym externim nositelim informaci
a know-how, jako jsou statni nebo zemské centraly, vysoké Skoly, poradenské organizace,
partnefi pro uplatnéni na trhu aj. Spole¢nosti pro management destinaci vytvareji, fidi a oSetiuji
tyto sit¢ vztahi zcela védomé a programove. Shromazd'uji relevantni informace, tfidi a
sjednocuji je a v pfijatelné podobé poskytuji nositelim rozvoje v regionu. K rozsifeni
regionalniho, nadrodniho 1 mezinarodniho pfenosu znalosti rozhodujicim zplsobem pfispivaji
elektronické informacni sité.

Management znalosti s relativn€ malymi nédklady zajiStuje spojeni partnerti v destinaci,
zajistuje destinaci podnétné impulsy zvenci, ozivuje destinaci a vytvaii tak dalsi dulezity
vnitini systém v ramci destinace s vlastni dynamikou a schopnosti dal§iho rozvoje.

3.2 Stakeholders a jejich kompetence

Destinace, jako rozhodujici nabidkové a konkurenceschopné jednotky mezinarodniho
turismu musi mit pfislusnou profesni organizaci, fizeni a management. Tyto funkce zajiStuje
spole¢nost pro management destinaci, ktera je vytvafena a financovana nejsilnéj$imi a

Zakladnim ukolem stakeholders v destinaci je propojit pravné samostatné poskytovatele
sluzeb jako jsou hotely, pensiony, podniky infrastruktury a jiné poskytovatele sluzeb do
sdruZeni — svazu, orientovaného na prioritni obchody.

Ugel stakeholders v destinaci spoéiva ve spojeni trznich partnerii - nav§tévniki, hosti - a
poskytovatelli sluzeb, hostitelt. Pilite uspéchu stakeholders v destinaci zavisi na téchto
ptedpokladech:

» interné se prizptisobuje pozadavkim konkurencéniho boje, a to zavadénim schopnosti ucit
se a pozadavkl pruznosti,
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» organiza¢ni forma odpovida prioritnim obchodiim a kombinacim vztahi produkt — trh,
» orientuje se na nezbytné prosazovani ukolll marketingu a na podnécovani rozvoje.

Ve strucnosti Ize stakeholders v destinaci charakterizovat takto:

(a) Stanoveni tkolli. Organizuje vertikalni integrace a horizontalni kooperace poskytovateli
sluzeb CR do pruznych a trzné fiditelnych, dynamickych a konkurenceschopnych jednotek. Ty
maji spoluzodpovédnost za vyvoj prioritniho obchodu a uplatnéni na trhu a za harmonické
fungovani fetézcu sluzeb.

(b) Rizeni. Organizuje své Fidici funkce (obdobné jako holdingové struktury) tak, Ze
naprosta vétSina obchodu je provadéna malou operativni obchodni jednotkou. Tim spolecnost
pro management destinaci miize operativné plisobit na trhu v ,,time-to-market™.

(c) Organizace prib¢hu obchodu. Vytvari své postupy v kritickém srovnani s nejlepSimi
ptipady (i z jinych oborli — ,,benchmarking®) s orientaci na cile a zazitky, které se zaméfuji na
uzitek pro hosty.

(d) Sféra nositelt. Patii k dlezitym poskytovatelim sluZeb a neni jednostranna ,,zajmova
organizace®. Je povazovana za urCity druh ,joint-venture* provozovatelii a ve struktufe
vlastnikil se orientuje na dulezité poskytovatele sluzeb. Tito vlastnici jsou povinni financovat
operativni obchodni rozpocet.

(e) Celkova odpovédnost. Je odpovédna za plnéni vSech podstatnych funkci managementu
destinace. I kdyz je sama neprovadi (in-house), musi jejich provedeni zajistit (napf. incoming
ad.).

Stakeholders v destinaci musi pies veskerou koncentraci a orientaci své ¢innosti na prioritni
obchody zajistovat celou fadu dalSich ukolii a funkci. Musi organizovat opatieni v oblasti
rozvoje a uplatiiovani na trhu a proto disponuje Sirokym know-how a rozsahem znalosti, které
musi byt profesiondlné vyuzivany. Pozadavky na rozvoj a uplatnéni na trhu mohou byt i pfes
potfebu zapojeni manaZera destinace pokryty pouze vykonnym a pruznym tymem, ktery v
mnoha oblastech spolupracuje s externimi partnery. V podstaté musi realizovat tfi zakladni
kompetence:

A) Management prioritnich obchodl. Management prioritnich obchodt je schopnost spojit
regiondlni a nezbytné externi partnery pfi rozvoji komfortné organizovanych fetézcl sluzeb
prioritnich obchodil a starat se o neustaly trzn¢ orientovany rozvoj téchto prioritnich obchodi.
Regionalni partnefi pfitom musi byt spojeni ve svazu provozovatell sluzeb, ktery je schopen
podle kapacity a poptavky trzné vyuzit nabidky prioritnich obchodi a ovliviiovat pfitom kvalitu
a cenu nabizenych sluzeb.

B) Management vyuziti trhu. Veskeré aktivity v oblasti prioritnich obchodl jsou jimi
koordinovany a z velké cCasti téZ organizovany a provadény. K poZadovanym klicovym
schopnostem v managementu uplatilovani na trhu patii znalost pozadavk relevantnich partneri
pro uplatiiovani na trhu, vystavba a péce o kvalifikované partnerské vztahy a tizeni tvorby
produktd, tvorby cen a aktivniho prodeje.

C) Systémovy management. Destinace, jako podnikim a mistim nadfazené
konkurenceschopné jednotky moderniho turistického ruchu, musi fungovat podobné jako
podniky. Vzajemné vztahy a vyména mezi partnery a vztahy a zpétna vazba k trhu musi byt tak
tésné a zavazné, aby umoznily strategicky koordinovat vyuziti prostfedkli destinace a
kontrolovat GispéSnost uplatiiovanych postupt. To je u destinaci s mnoha partnery, ktefi jsou
relativné autonomni, mnohem t€z8i a ¢astecné 1 jinak realizovatelné nez v podnicich. Specifické
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know-how pro systémovy rozvoj, ktery ¢ini z partnera strategicky fizené konkurenceschopné
jednotky rozvoje, je vyznamnou kompetenci managementu destinaci.

3.3 Marketing vyrobkl a marketing sluzeb

DEFINICE

Marketing se zabyva vztahy mezi prodavajicim a kupujicimi a dovést tyto vztahy
k oboustranné spokojenosti. Zatimco ekonomika se zabyva nabidkou a poptavkou, marketing
vychazi z nazoru, Ze zajmem vSech zamé&stnanci organizace je zakaznik.

Ridici a spole¢ensky proces, pomoci kterého jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co chtéji a
potiebuji, prostiednictvim vytvaieni a vymény vyrobkii a hodnot s druhymi (KOTLER 2007).

Orientace na marketing ma tyto vyhody:

Kazda organizace se bud’ podtidi trhu anebo z trhu odejde.

Muze soustavné rozvijet a udrzovat efektivitu orientaci na trh a na potfeby zakaznika.
Proc¢ je tézké orientovat se na trh?

Neznalost dilezitych vlastnosti zdkaznika, nedostatek informaci.

Orientace na marketing ¢asto vede ke zménam struktury organizace.

YVVVYVYVVY

Je nutné realizovat program zasadnich strategickych zmén.

Strategicky marketingovy plan — Klade velky diraz na sledovani vnéjsiho prostiedi, véasnou
identifikaci téchto vlivl a zajisténi strategickych reakci na vSech urovnich fizeni. Je tvofen na
obdobi 3 az 5 let.

Takticky operacni marketingovy plan je detailnéjsi pracovni program, ktery se tyka mensich
usekll organizace a menSich Casovych intervalti. Taktické plany je nastrojem K realizaci
strategického planu.

Marketingovy mix

Produkt -Zbozi nebo sluzby. Cena -To co musi zakaznik zaplatit za zbozi nebo za sluzby.
Propagace - Metody informovani zakaznika 0 vlastnostech produktu. Misto - Cinnosti, které
umoznuji zdkaznikovi ziskat produkt.

K ZAPAMATOVANI

Marketingovy vyzkum

Provadéni marketingového vyzkumu muze vyznamné zvysit reputaci samospravnych instituci
u organizaci soukromého sektoru. Vyzkum trhu je dilezity pro uspé$ny marketing. Muze prospét
marketingu destinace ve tfech smérech:
» Pomaha destinacni agentuie pracovat efektivng.
» Podnikiim pomaha 1épe propracovat marketing z hlediska produktu, ceny, mista a propagace.
» Mize presveédcCit podnikatele, aby investovali do novych projektt v dané destinaci. K tomu jsou
mutné podrobné a spolehlivé udaje z vyzkumu trhu.
Rozlisujeme 2 typy marketingového vyzkumu
» Kvantitativni, ktery odpovida na otazky Jak? a Kolik? (napf.poéty navstévnikd, kdy a odkud
ptijeli, co délaji v destinaci, kolik utratili atd.).
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» Kvalitativni, ktery odpovida na otdzku Proc?, Jaky motiv? (naof, proc ptijeli do destinace a jejich
nazory na ruzné stranky destinace atd).

Utelem vyzkumu je zhodnotit organizaci sou¢asnou vykonnost, identifikovat piileZitosti a
vyvijet produkty a nalézt formu komunikacie, kterd pomuze vyuzit zjisténé piilezitosti.
Marketingovy vyzkum je obecnéjsi nez vyzkum trhu. Nesoustfed’uje se pouze na zakaznika, ale na
vse, co pomaha marketingu:

» Plany a aktivity konkurence.
» Makroprostedi (inovace, ekonomické klima, zakony).
> Zprostiedkovatelé a jejich nazory. (VANICEK 2013/1)

DEFINICE

Marketing sluZeb
Sluzba je jakéakoliv ¢innost nebo prospéch, které jedna strana miize nabidnout druhé a které
jsou v podstaté nehmotné a nevytvari vlastnictvi. Produkce sluzby se mtize nebo nemusi vazat
k fyzickému produktu. Zbozi se vyrabi, kdezto sluzby se provadéji. Existuje kontinuum zbozi-
sluzby, kde pfevaha jednoho nebo druhého zavisi na mife materidlnosti nabizeného produktu.
(KIRAZOVA 2003)

PRIKLAD

Stiil - ndapoj - praci prostredek — kosmetika - rychlého obcerstveni - reklamni cinnost -
investice do letecké dopravy — management — konzultace — vyucovani
SluZzby maji specidlni vlastnosti, které vyzaduji odlisny pfistup k marketingu, maji také
mnoho vlastnosti spole¢nych s vyrobky. Pouziti terminu sluzby pro turisty a navstévniky je
vyvoléano spolecenskymi divody, které maji charakter zmény sociodemografickeé.

Vyrobky a sluzby je tfeba chapat jako dva typy produktt. Sluzba ma v sobé prvky
nehmatatelnosti a vyzaduje obvykle ptimy kontakt se zdkaznikem nebo jeho majetkem.
Vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi. Sluzba mulzZe vést ke zméné¢ podminek a jeji
produkce muize nebo nemusi byt uzce spojena s fyzickym produktem.

Jaky je vlastné mezi nimi rozdil? ZboZi je hmotné, miizeme ho vidét a dotykat se. Kdyz si
zbozi kupujeme, miizeme ho vyzkouset, snadno vidime, co dostdvame a vlastnime je. Sluzby
jsou ¢innost, kterou déld jedna strana pro druhou, jsou nehmotné a je pomérné tézké védet
dopiedu, co dostaneme. Sluzby nemohou byt skladovany, a proto je velmi tézké uvést do
rovnovahy nabidku a poptavku. Sluzby musi byt obvykle realizovany za ptitomnosti zakaznika,
vyzaduji Casto dvé zafizeni a vySs§i pocet pracovnikli v misté, kde se poskytuji.

K ZAPAMATOVANI

Na zaklad¢ toho mizeme pro marketing sluzeb konstatovat, ze jej ovliviiuji Ctyii hlavni
vlastnosti sluzeb.
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>

Nehmatatelnost. Zakaznik si je nemtze vyzkouset nebo prohlédnout, musi hledat jiné znaky
jejich kvalité. Ty muze najit jediné na zaklad¢ mista, kde je sluzba poskytovéana, podle
zafizeni, lidi, symbolli, propagacnich materidlli a ceny.

Nedgelitelnost. Sluzby jsou vytvafeny a spotiebovavany soucasne. To neplati pro fyzické
vyrobky. Proto zdkaznik projevuje velky zéjem o to, kdo sluzby poskytuje. Kdyz zdkaznici
maji velky zajem o urcité dodavatele sluzeb, jejichz ¢asové moznosti jsou omezeny, musi
se jejich poptavka regulovat a omezovat jen pomoci cen.

Promenlivost. Zavisi na tom, kdo sluzby poskytuje, kdy a kde je poskytuje. Jde o jejich
kvalitu, kterou mohou dodavatelé sluzeb zvysit vzdélavanim pracovniki, standardizaci
procesu, poskytovani pomoci organizace a sledovanim uspokojeni zakaznikii na zaklad¢
zakaznickych prizkumt, systému navrht a stiznosti a kontrolni ¢innosti.

Pomijivost. Sluzby je mozno uskutecnit vétSinou v pritomnosti zadkaznika (navstéva lékare
udrzba v byté, v dopraveé nebo biografu apod.). Pomijivost sluzeb se stava problémem pro
jejich dodavatele, jestlize poptavka kolisa.

Vlastnosti sluzeb

/‘TF\

Nehmatatelnost

I

Y Nedélitel- [m— e Proménli- [m—

i

Pomijivost

Zdroj: Vanigek 2008
Z grafického znazornéni mizeme uvazovat, ze kazda sluzba je specifickou kombinaci

vlastnosti, které jsou vni zastoupeny v ur€itém pomécru. Rozpoznat miru zastoupeni
jednotlivych vlastnosti u dané sluzby je pak velmi dalezité pro stanoveni celkové koncepce
marketingové politiky.

V souladu s témito ¢tyfmi hlavnimi vlastnostmi sluzeb a jejich komplexnosti vyzaduje

marketing sluzeb vedle tradicnich 4P jest¢ tfi nové prvky, sluzbu zékaznikovi (externi
marketing), lidé (interni marketing) a procesy (interaktivni marketing.)

>

>

Externi marketing musi podnik vykonévat V souvislosti s pfipravou, ocenovanim,
distribuovanim a propagovanim sluzeb. To znamena diferencovat nabidku a vybudovat uzsi
a dlouhodoby vztah se zdkaznikem.

Interni marketing je spojeny se Skolenim a motivovanim zaméstnanc podniku. Lidské
zdroje zvysuji hodnotu sluzby a mohou pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Interaktivni marketing zahrnuje veskeré ¢innosti, postupy a mechanismy, které zavisi na

zruénosti zaméstnancu pii styku se zdkazniky, coz se projevuje v tom, ze kvalita sluzby je
spojena s tim kdo sluzbu poskytuje.

38



Jirt Vanicek - Destinacni management

Tti typy marketingu sluzeb
Firma

Externi
marketing

Interni
marketing

Zaméstnanci Interaktivni Zakaznici
marketing

Zdroj: Vanicek 2008
Na zéklad¢ téchto vlastnosti sluzeb mtizeme dale rozliSovat Ctyfi kategorie jejich nabidky.

Pouze hmatatelné zbozi, jako je mydlo, zubni pasta nebo sil. Takovy produkt neni doprovazen
zaddnymi sluzbami. Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami, s kterym je dodavéana tada
sluzeb ke zvyseni jejich pfitazlivosti pro spotiebitele (naptiklad elektrospotiebi¢e apod.).
Dulezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami, napft. cestovani letadlem. Pouze
sluzba, naptiklad hlidani déti nebo psychoterapie.

To znamena, ze sluzby se méni v zavislosti na mnoha faktorech. Naptiklad zda jsou
zaméteny na uspokojovani osobnich ¢i obchodnich potieb (doprovodné sluzby), zda vyzaduji
fyzickou pfitomnost zdkaznika (opravy), zda zéviseji spiSe na zafizenich nebo na lidech
(Cistirna, masérské sluzby).

Determina¢ni a motivaéni a faktory v marketingu
Pracovnici marketingu musi rozumét témto zédkladnim pojmtim, které jsou podtextem

veSkerého chovani zakaznik.
Motivacni faktory :
emociondlni (nostalgie, estetika, milostny vztah, Unik, fantazie),
fyzické (relaxace, klima, zdravi, sportovni aktivity, sex),
kulturni (gastronomie, prohlidky pamatek, poznavani historie),
osobni (navstéva pratel a piibuznych),
osobni rozvoj (uceni cizim jazyktim nebo ziskavani jinych novych znalosti).
postaveni (exkluzivita, moédnost),
Determinujici faktory
ceny ruznych typt dovolenych

YV VVYVY

dostupnost informaci o produktech,

dostupnost vhodnych produktt,

minulé zkuSenosti zakaznika, jeho rodiny a ptibuznych,

nazory ostatnich ¢lent skupiny, se kterou zdkaznik ma cestovat,
rizna ro¢ni obdobi, spolu s cenami v misté rekreace,

urcité okolnosti, lakajici zakaznika do mist, ktera by jinak nenavstivil,
vykyvy ménovych kurzi,

zékaznikova obliba urcitaych druhti dopravy,

VVVVVVYVYYYVYVYY

zakaznikovy predstavy o riznych typech dovolenych a konkrétnich cilech cest.
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3.4 RozSifreny marketingovy mix ve sluzbach

Rozsiteny marketingovy mix sluzeb je dilezitym nastrojem prodeje. Je sloZzen z riznych
prvki marketingového programu, které pomadhaji k GspéSnému zavadéni marketingové
strategie a umist'ovani produktii na cilovych trzich. Zakladem jeho tspéSnosti je:

» hodnoceni jednotlivych prvkt marketingového mixu a jejich vzéjemného ptisobeni,

» integrace prvku - zajist'uje konzistenci marketingové strategie jako celku,

» zavislost marketingového mixu jak na umisténi, tak na trznich segmentech, kterym je sluzba
urcena.

Zakladnimi prvky marketingového mixu jsou 4P (produkt, cena, propagace a misto.).
Vzhledem ke specifice sluzeb se pouziva nejéastéji rozsifeny marketingovy mix o tii dal§i nové
prvky — lidské zdroje, procesy a sluzby zakaznikovi. V riznych ucebnicich se uvadi riizny pocet
prvku rozsifeného marketingového mixu. Nejjednodussi je uveden na schématu (6P). Schéma
naznacuje, ze v podstaté existuje vzdjemna vazba mezi vSemi prvky marketingového mixu.

Schéma rozsiteného marketingového mixu — 6P

Schematicky si mizeme piedstavit rozsifeny marketingovy mix takto:

Zdroj: VANICEK 2013/1
Marketingovy mix sluzeb musi pfedevsim fungovat jako celek. Pfi spravném piisobeni
marketingového mixu, se jednotliva hlediska navzajem ovliviuji a kazdy prvek posiluje a
podporuje ucinnost ostatnich ¢asti mixu. Na obrazku je znazornéno schéma marketingového
mixu sluzeb s nejvétsim poctem pouzivanych prvki 8P.
Schéma rozsiteného marketingového mixu — 8P

Produkt Cena
(Product) (Price)

Propagace
(Promotion)
Marketingova
/ komunikace

Misto Marketingovy
(Place) mix

sluzeb —

Tvorba bali¢k(
sluzeb
(Programming or

packaging)
Lidé
(People or Participants) Proces
Personal (Procgss)
Zéakaznici Taktika

Mistni obyvatelé Partnerstvi Postupy
(Partnership)

Zdroj: VANICEK 2013/1
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DEFINICE

Produkt
Produkt je cokoliv, co lze nabidnout trhu k prozkoumani, ziskani, uzivani nebo ke spotieb¢ a
miize uspokojit uréitou potiebu nebo pozadavek. (PALATKOVA 2011)
Tti roviny produktu:
» jadro produktu (zékladni produkt)
» realny produkt (je nutno zménit marketingem zakladni produkt na realny produkt)
» rozsiteny produkt (vSechny dalsi sluzby a uzitné hodnoty)

Znacka a baleni

Znacka a baleni patii k hmotnym prvkim produktu a pomahaji zakaznikiim rozhodnout, které
produkty koupit. Znacka piedsavuje jméno, termin, symbol nebo design nebo jejich kombinace,
které slouzi k rozpoznavani zbozi nebo sluzeb urcitého prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich
a k jejich odliseni od zbozi nebo sluzeb ,,konkurence*

Znacka je spojovana s kvalitou. Nevyhodou znacky jsou naklady na reklamu a proto si ji mohou
dovolit jen velké firmy.
Baleni (packing): U sluzeb by baleni mélo zahrnout

» pouziti obchodni znacky a loga » vyuziti dalSich organizaci, napftiklad
» atraktivni  prostiedi v provoznich CK, kprodeji produktu jako soucast
mistnostech balicku

» atraktivni nabidkové materialy

Branding v turismu:

Destinace: ,Spanélsko, celozivotni vasen®, Atraktivita: Draha Nemesis — Alton
,,Anglicka riviera“ Towers, Tussard's Group
Ubytovani: Formule 1 Doprava: Eurostar

Cestovni kancelaf: First Chois
Positioning - umistovani produkt

Zpusob, jimz produkt definuji zdkaznici podle jeho dulezitych vlastnosti — podle mista, které
produkt zaujima v jejich smysleni ve vztahu ke konkurenénim produktim.

Zatidit, aby produkt zaujal jasné, zietelné¢ a zadouci misto ve vztahu ke konkuren¢nim
produktim v mysleni cilovych zakaznikd. Formulace konkurenc¢niho umistovani produktu a
podrobny marketingovy mix. Postupujeme tak, Ze definujeme segmenty urcit¢ho trhu,
informujeme cilové zakazniky o produktu a zafid’te jeho snadnou dostupnost za vhodnou cenu.
Zivotni cyklus produktu: zavadéni, riist, zralost, pokles

Cena
Zvlasnosti pro oblast cestovniho ruchu:
» netrvanlivost sluzeb - cena musi pokryt kolisani poptavky
» kupujici mize odkladat realizaci sluzeby nebo se muze rozhodnout udélat ji sam, coz
vyvolava ostrou konkurenci mezi poskytovateli sluzeb
» z nehmotnosti sluzeb plyne disledek pro jejich ceny, ¢im vétsi podil materialu sluzba
obsahuje, tim véEtsi je snaha standardizovat ceny, vyse ceny se Casto sjednava mezi kupujicim
a prodavajicim
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» pro homogenni sluzbu je cena vysoce konkuren¢ni, Pokud jde o jedine¢nou sluzbu pak je
vEétsi je volnost pfi stanoveni ceny, cena je také ukazatelem kvality a image organizace

» neoddélitelnost sluzby znamena, ze 0soba, ktera ji poskytuje, tvoti hranici trhu, po kterou Ize
sluzbu poskytnout, mira konkurence uvnitt této hranic pak ovliviiuje cenu sluzby.

Faktory ovliviiyjici cenu:

» cile cenové politiky » konkurence

» naklady » pohled zakaznika

» ostatni prvky marketingové skladby » predstavy ¢lent distribu¢nich kanald
» zakony a predpisy » cile organizace a marketingu

Misto

Misto je nepochybné rozhodujicim aspektem marketingu, protoze zdkaznikiim se muze libit
n¢jaky produkt a mohou byt ochotni za néj platit, ale aby jej mohli kupovat, musi byt dostupny.
Distribu¢ni kanaly

» ptimo od producenta k zakaznikovi

» nepiimo od producenta k zakaznikovi pies zprostiedkovatele

» pocitaové rezervacni systémy - CRS

» globalni distribu¢ni systémy- GDS

» Rust pfimého marketingu

» Technicky pokrok v multimedialnich systémech nabizi mnoho kanald piimého prodeje

» (POl point of information, POS point of sale)

Propagace. Patii sem
reklama osobni prodej (Ustni prezentace pii rozhovoru
brozury (katalogy) s jednim nebo vice zdkazniky)
média (sd€lovaci prostiedky) a public zasilani propagacnich materidli moznym
relations z4djemctim

propagace prodeje (kupony, slevy, soutéZze)  sponzorovani, reklama v misté prodeje
Féze reklamniho plsobeni:

povédomi zajem hodnoceni, zkouSka piijeti
Ucely reklamy

propagace produktu a organizace zvysit uzivani produktd

podpofit primarni a selektivni poptavku pfipomenout a zdirazni

kompenzovat reklamu konkurenta snizit vykyvy odbytu

pomoci prodejnimu personalu

42



Jirt Vanicek - Destinacni management

3.5 Marketingovy mix v destinaci cestovniho ruchu

DEFINICE

Marketingovy mix je mozno povazovat za kontrolovatelné proménné, které management
destinace vyuziva k dosazeni vytyCenych cili. Pokud ma byt marketing GspéSny, musi byt
orientovan na konkrétni a pfesn¢ vymezené, cilové trhy a pro né pfipravovat specifické
marketingové nastroje. Marketingovy mix predstavuje 6 prvka, které musi byt brany v tivahu:
(VANICEK 2013/1)

» produkt (sluzby) — Product » propagace - Promotion

» cena - Price » lidé - People

» distribuce - Place » kooperace - Partnership
Produkt

Kazda destinace se snazi prodat svoji jedineCnost a postavit své produkty tak, aby byly
diferencovany bud’ kvalitou, vyuzitim jedine¢nych, (napf. pfirodnich) pfedpokladt nebo svou
pestrosti od ostatnich a uspély na trhu. Kazda destinace ma své prioritni produkty a vedlejsi
produkty (urcené tzv. niche markets). Produkt se vyznacuje prifezovosti (spojuje ubytovaci,
stravovaci a dopravni sluzby, sluzby turistickych atrakci, touroperatori, organizaci
destinaéniho marketingu a dalsi). Produkt destinace se odviji od pfirozenych kulturné-
historickych a ptirodnich predpoklad nebo mtize byt vysledkem dodate¢nych, umélych aktivit,
vytvarejicich materidlné-technickou zakladnu ¢i nabidku.

Pod pojmem produkt v destinaci si nemizeme piedstavit klasicky zajezd cestovni kancelar,
Produkt muzeme také nazvat jako ,,typy na vylet®, nabidka uvadéna v katalogu k zazitkové
karté atd. Muze to byt vylet lanovkou na urcitou horu, exkurze do pivovaru, vyhlidkovy let,
naucna stezka, projizd’ka na koni, vystup na véZ kostela apod. Nékteré ,,typy* mohou byt
zdarma, jiné se slevou a jiné za komercni vstupné. Takovy ,,produkt® si navstévnik sestavuje
sam podle svych z4jmu, doby pobytu. Néco je vhodné pro rodiny s détmi, néco pro zajemce o
adrenalinové zazitky.

Tvorba produktu tizce souvisi s programovanim a tvorbou bali¢k (package). Tvorbu balickt
spo¢iva v sestaveni vzijemné se doplnujicich sluzeb do komplexni nabidky ze strany
destinaéniho managementu a programovani jako urcité rozsireni produktu ve smyslu propojeni
a kombinace fady sluzeb s orientaci na potieby klientl. VétSina bali¢kia obsahuje programy, ale
ne vzdy se programovani vaZe vyhradné na tvorbu balic¢ki. Specidlni akce se mohou konat samy
o0 sobg&, nezavisle, bez zatfazeni do paketu. Destina¢ni produkt ma dvé roviny:

a) fyzickou — souhrn ptivodnich a odvozenych piedpokladd,

b) symbolickou — souhrn iluzi, fantazie, pfedstav a snl. (naptiklad putovani po stopach
n¢jaké historické osoby, historické udalosti, sem patii 1 filmovy turismus, ktery je
popsan na jiném mist¢ atd.)

Celkova marketingova strategie destinace musi byt zaloZena na vybéru prioritnich produktt

a jejich umisténi na prioritnich trzich. Destinace, na jejichz marketing jsou omezené zdroje,
nemuiZe byt Uspésna ani ve vSech produktech, ani na vSech trzich. Podle pravidla ,,80:20% plati,
ze 20 % klienth ptinasi 80 % obchodl. Vybér trhit nezavisi jen na jeho velikosti, ale i na jeho
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dynamice. Identifikace prioritnich produkti musi vychazet ze SWOT analyzy a ze situacni
analyzy.
Tvorba nového produktu a produktovych balickii (package)

Inovace a vyvoj novych produkti by meély byt dilezitou soucasti Cinnosti a aktivit
destinacni spole¢nosti. Napady na nové produkty mohou vznikat uvnitt i vné organizace. Ma-
li byt novy produkt na trhu uspésny, musi vychazet z potieb trhu, pti tvorbé produktu:

» Atraktivity typu Biodome v Montrealu jsou zaméfeny na popularni prezentaci nejnovéjsich
veédeckych poznatkii.

» Dalsim pfehlizenym segmentem mohou byt té€lesné postizeni lidé.

» Mésta jako San Francisco, Montreal, Toronto si vytvofila specidlni produkty pro
homosexudlni skupiny obyvatelstva.

» Nekterd ubytovaci zafizeni se zamétila na ubytovani specialnich segmenti zakaznika
(cykloturisty, klienty s domécimi zvitaty, atd.).

» Produkty typu ,,adventure program* jsou zaméteny na splnéni tuzeb klienta.

» Provozovatelé lyzatskych stiedisek reagovali na potieby a zajmy snowbordistl vystavbou

specialnich snowparka. Pfi tvorbé se inspirovali pozorovanim jejich aktivit na bézné

sjezdovce.

V¢tsina touroperatort zareagovala na nespokojenost zakazniku, kteii preferovali

individualni pfistup, vétsi flexibilitou tvorby produkti pro tento segment trhu.

Vyuzit nejnovéjsich poznatkll a ptistupt z jinych oborti (uméni, véda).

Vyuzit stiznosti navstévnikli — vénovat pozornost jejich ndzoriim na soucasny produkt.

Vyuzit vyklenki v produktovych fadach konkurence.

Y

Zalozit tvorbu produkti na navstévnikovych touhach a pranich, nikoliv na jeho potiebach.
Zaméfit se na prehlizené a opomijené segmenty trhu.

Zkoumat jakym zplsobem zachéazeji zékaznici se sou¢asnym produktem.

Definovat produkt neni zcela jednoduché. Sklada se z fady komponent a vyznacuje se
ur¢itymi specifiky. Tato specifika pak ovliviuji i samotny piistup (koncepci) marketingu
destinace, tj. cilovani, umistovani a marketingovy mix. V destinaci je umisténi produktu na
trhu klicové zejména z hlediska image destinace a budovani znacky, coz se neda srovnat s
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béznymi typy produkti. Skuteény marketing destinace neni pouze o propagaci, jak tomu ¢asto
byva, ale o celém marketingovém mixu, ktery by méla spravné fungujici destina¢ni
spole¢nost realizovat

Propagace

Je jednou z nejvyznamnégjSich slozek marketingového mixu. Zamérem propagace je
modifikovat prostfednictvim marketingové komunikace spotfebni chovani zakaznika. Casto se
o ni hovoii jako o komunika¢nim mixu, jehoz cilem je informovat, pfesvédCovat nebo
piipominat. Kazdy z téchto cilti piisobi na jiné stadium nakupniho procesu zdkaznika. Ve fazi,
kdy si klient uvédomuje své potieby a hled4 informace o moznostech uspokojeni svych potieb,
vystupuje propagace v roli informatora. PresvédCovaci funkci plni propagace ve stadiu
vyhodnocovani moznosti uspokojeni potieb a ve stadiu rozhodovani o koupi. V poslednim
stadiu ndkupniho procesu je tfeba, aby propagace klientovi pfipominala koupi produktu a
stimulovala ho k dal§imu nédkupu. Kazda propagace je soucéasti marketingového komunika¢niho
mixu a je kombinaci nasledujicich prvki:
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| Reklama, | osobni prodej, | podpora prodeje, | interni reklama, | PR (public relations). |

Reklama je doporu¢ovana piedevsim pro vytvareni image organizace, regionu nebo nového
produktu a pro oblasti, kde neni mozné pouzit osobni prodej. Optimalni je ji vyuzivat v obdobi
poskytovani informaci. Ukolem reklamy je popsat destinaci zptisobem, ktery bude abstrahovat
cilovy segment, pii¢emz komunikacni sdéleni musi byt formulovano fe¢i navstévnika.
Vzhledem k narocnosti reklamni kampané je mozno doporucit, aby management reklamni
kampan pfipravil ve spolupraci s reklamni agenturou, dohlizel na jeji realizaci, kontroloval jeji
prabéh a spolu s agenturou ji vyhodnotil.

Stejné jako vSechny slozky marketingového mixu destinace, museji byt i reklamni aktivity

naplanovany s ohledem na cile destinace. Cile reklamy v cestovniho ruchu vychazeji z
komunika¢niho mixu a Ize je rozdé¢lit do Ctyt skupin:

‘ informacni ‘ piesvédcovaci ‘ pfipominaci | tzv. obchodni, napf. zlepSeni distribucni sité |

Mezi nejcastéjsi techniky reklamy patii informacni tiskoviny, noviny, ¢asopis (odborné

turistické, odborné pro jednotlivé zajmové skupiny, pro Sirokou vetejnost), rozhlas, TV,
venkovni reklama, direct mailing, internet. Tisténé reklamni prostiedky patii v destinaci k
nejcasteji vyuzivanym reklamni prostfedkm.

Letak - vyuzivany na podporu specidlnich akci. Maji za kol vzbudit pozornost vy-volat
zajem, ptipomenout nebo upozornit na akci. Text i graficka Gprava je co nejednodusi, titulek
vyrazny, dulezitou soucasti letakl jsou kontaktni udaje.

Prospekt podava vycerpavajici informace o destinaci a vede k rozhodnuti. Text ma byt
vécny, informativni, pravdivy a aktualni. Na kvalitu zpracovani a design prospektu je tfeba klast
diraz. Dulezité je zpracovani prospektu v jazykovych mutacich.

Katalog podéava stru¢né informace o nabidce destinace tak, aby se potencidlni navstévnik
mohl orientovat a m¢l usnadnény vybér. Katalog by mél byt v riznych jazykovych mutacich.

Inzeraty v tisku - obvykle maji Ctyfi Casti: titulek, text, zavér a vizual. Titulek inzeratu
vyjadiuje pftislib, v titulku je obvykle uveden ndzev znaCky (destinace), mél by vzbudit
zveédavost, byt jasny a lehce zapamatovatelny. Text inzeratu obsahuje vlastni reklamni sdélent,
psané feci cilové skupiny. Zavér je posledni informaci, kterou pfijemce piecte, Casto mu zlistane
nejdéle v paméti, a proto zpravidla obsahuje urcitou vyzvu, apel. Nékdy je vhodné do zavéru
uvadeét slogan destinace. Vizudl je obrazek vyjadiujici stejny piislib jako titulek.

Audiovizudlni reklama. Patii sem hlavné televize a raddio a jsou to nejucinnéjsi formy
komunikace. V piipad€é marketingu destinace se jich vSak vyuziva malo. Je to diky finan¢ni
narocnosti audiovizualni reklamy a jeji menSi flexibilité. Televizni reklamu vyuZivaji
pfedevS§im destinace na Urovni statnich jednotek. Cilem televiznich reklamnich spotl je
piedevsim podpora image destinace, a jen omezené o konkrétni nabidce destinace. Televizni
reklama 0to¢i na citové vnimani potencidlniho ndvstévnika a zdaraznuje prvek zazitku.
Abstrahujeme-li od nutnosti zaméfit reklamu na nami sledovany cilovy trh, pak nesmime pfi
tvorbé reklamy zapomenout na definovani strategického motivu reklamni kampané, jez
vyjadiuje cil, obsah a pozadi pfipravovaného televizniho spotu. Reklamu v radiu castéji
vyuzivaji mensi destinace (regiony, stiediska). V tomto ptipad€ umist'uji reklamni spoty spise
do regionalnich radii. Vzhledem k absenci vizualni sloZky komunikaéniho sdéleni se diiraz
posouva k vétsi informovanosti a raciondlnosti reklamniho sdé€leni.

Venkovni reklama zahrnuje billboardy a bigboardy, znacky na cestach, malované tabule,
elektrické svételné znacky, reklamu na vozech vetejné dopravy a pouli¢nich panelech, reklamni
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balony a vzducholodé atd. Ugelem venkovni reklamy je obvykle vzbudit pozornost a
pfipomenout znacku, v disledku ¢ehoz je pro ni charakteristickd vyrazna pievaha grafiky a
fotografii nad textem. Hlavnimi pfednostmi venkovni reklamy je velky dosah, a také
geograficka selektivita.

Webové stranky. Tvorba webovych stranek se musi stat soucasti marketingového planu.
Nejde tedy pouze o prostfedek reklamy. Obsahové mohou byt webové stranky zaméfeny na
potencialniho navstévnika destinace nebo na profesiondly piisobici v cestovniho ruchu
(obchodni partnery, aktéry v destinaci, vefejnou spravu, atd.). Obsah webovych stranek se tak
bude lisit podle jejich zaméteni na jednu z cilovych skupin.

Direct mail je jednou z forem piimého marketingu. To znamena, Ze destinace svoji nabidku
predstavuje piimo, bez vyuziti zprostiedkovatel. Cilem direct mailu je oslovit pfesné
vymezeny okruh ¢lent cilové skupiny. Tato reklama také umoziuje aplikovat zpétnou vazbu,
v podobé¢ riznych forem navratek. Timto zpisobem pak 1ze méfit efektivitu komunikace. Direct
mail se vyuzivd k zasildni aktualnich nabidek destinace, prospektii, katalogli, ptfihlasek,
pozvanek, tiskovych zprav a celé tfady dalSich materidli. Zaslané¢ materidly mohou byt
povazovany za nevyzddany mail. Dulezitym aspektem této formy reklamy je tak neustdld
aktualizace seznamu mailovych adres. Direct mail je tieba dobfe nacasovat, a to tak, aby
ptijemce byl schopen ¢i spiSe ochoten ndmi zaslany mail ptecist.

Osobni prodej se realizuje prostifednictvim telefonu nebo osobniho setkani. Nevyhodou jsou
zejména vysoké naklady. Je zde moznost pfimo uzavirat obchody. Je optimalni v pozdéjSich
fazich. Tyka se zejména proviznich prodejct, ktefi v podstaté uzaviraji obchod s potencialnim
navstévnikem. M¢l by se také realizovat ve vztahu k nejvyznamnéj$im partnerim. S nimi je
nejvhodnéjsi jednat vzdy osobné. Osobni prode;j totiZ umoziuje poskytovat nejvice konkrétnich
a detailnich informaci. Zprostfedkovatel¢ sluzeb musi mit dobré informace, aby mohli
komunikovat s kone¢nymi zdkazniky. Ve vztahu ke kli¢ovym klientlim je osobni kontakt stejné
dilezity. Osobni prodej umoziuje také ziskavat velmi kvalitni informace o konkuren¢nim
prostredi a o potfebach kone¢nych zakazniki.

Reklama na socialnich sitich je jednou z forem internetové reklamy, kde jsou vyuzivané
socialni sité pro marketingové ucely prostfednictvim placené inzerce. Reklama na socidlnich
sitich neni striktné oddélena od ostatnich marketingovych aktivit na socidlnich sitich, ale
obvykle je s nimi provazana. Vyhodou reklamy na socialnich sitich je moznost zasdhnout velké
mnozstvi uzivateld, kteti by mohli byt potencialnimi zdjemci ¢i zdkazniky. Socialni sité sdruzuji
¢im dal vic lidi po svété, coZ umoziuje oslovit velkou masu lidi. Nejvétsi vyhodou je pomér-
né presné zacileni reklamy. Prostfednictvim socidlnich siti uzivatelé shromazd’uji a uvetejiiuji
o sob& mnozstvi informaci jako napiiklad vék, pohlavi, rodinny stav, zdjmy a jiné. Udaje
umoziuji tvofit specifické cilové skupiny. Dal$i nespornou vyhodou reklamy na socidlnich
sitich je moznost podrobného sledovani prubéhu reklamnich kampani v podobé riiznych
statistickych idajii. Je mozné je analyzovat a vyhodnotit a nasledné kampané optimalizovat-
vat. Socidlni sit€¢ lze vSak vyuzit 1 k pfimé komunikaci s okruhem pratel, kterym miizete
riznymi formami pfedavat aktualni informace o déni v destinaci.

Podpora prodeje kombinuje vyhody reklamy a osobniho prodeje. Zakaznikovi je ddn motiv
k okamzitému nakupu. Rychle zde funguje zpétna vazba. Problémem byva kratkodobost efektu
a nestalost takto ziskanych klientl. Tato technika musi byt z dlouhodobého hlediska
podporovana ostatnimi propagacnimi technikami. Podpora prodeje dokéaZe zajistit vyrazné
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zvyseni prodeje beéhem kratké doby. Také dokaze piimét zakaznika, aby si vyzkousel nabizené
sluzby, a dokaze zvysit mimosezonni prodej. Pouziti podpory prodeje v tomto Gtlumovém
obdobi je asi nejvyznamnéj$im vyuzitim této formy propagace. Podpora prodeje je velmi uzce
spojena s interni reklamou. Nejcastéji pouzivané techniky podpory prodeje: Darkové certifikaty
(poukazky, seky) pro zprostiedkovatele i kone¢né klienty. Kupony, piipadné prémie. Prodejni
vystavy a veletrhy. Programy ocenéni vérnosti. Programy uznani jako ocenéni pro nejlepsi
zprostiedkovatele. Seznamovaci zdjezdy (fam trips). Snizeni ceny (neobsahuje pouziti kupont).
Soutéze, loterie. Specializovana reklama pozornost regionu”. Vizualni pomucky (videokazety,
katalogy...). Vzd¢€lavaci seminafe, odborna setkdni, recepce pro zprostfedkovatele sluzeb.

Public relations (vztahy s vefejnosti). Hlavnim cilem PR je budovani trvalych vztaht s
vefejnosti. Neni mozné poskytovat informace jen v pfipadé pozitivnich nebo negativnich
udalosti. Je tieba vytvoftit prabézny dlouhodoby plan prace v ramci PR. Public relations zahrnuji
vSechny aktivity, které jsou pouzivany k udrzovani a zlepSovani vztahl s ostatnimi
organizacemi a jednotlivci. Nejcastéji pouzivané techniky se zaméfuji na budovani trvalych
vztaht.. Aktivity PR tak maji trvaly charakter. Mezi takové techniky patii: fotografie a kolekce
pro sdélovaci prostfedky, spoluprace s ostatnimi odvétvimi v regionu (sem patii zejména
Clenstvi a aktivni ucast v dilezitych sdruzenich a asociacich, pofadéni ro¢nich setkani riznych
skupin podnikateld, podpora riznych vzdélavacich a odbornych programt atd.), vlastni
vydavani bulletind, casopisit a novin (jednd se o vyborny prvek udrzovani permanentni
komunikace s potfebnymi subjekty uvnitt i vné systému — regionu), vztah s regionalnimi médii
(tisténé, audio, video), vztahy s dodavateli sluzeb, dopravci a zprostredkovateli sluzeb (pro
kone¢ny tspéch prodeje regionu je nutna co nejlepsi spoluprace vsech slozek, minimalné je
tteba udrzovat pravidelnou korespondenci s témito subjekty, vydavat bulletiny a informovat o
krocich, které maji byt v regionu u¢inény), vztahy s ufady, vztahy se vzdélavacimi institucemi
v oblasti (podpora pofaddani odbornych setkani, udrzovéani pozitivniho image o aktivitach
regionu ve Skolach atd.), vztahy se zakazniky, vztahy se zaméstnanci a sdélovacimi prostiedky,
zatfazeni se do mistni spole¢nosti (plati zejména ve vztahu k organizaci).

Dale PR odd¢leni pifipravuje a realizuje aktivity zamétené na kratkodobé akce. Jde prede-
v§im o tyto ¢innosti: marketingovy vyzkum (vysledky marketingového vyzkumu mohou slouzit
pro potfeby PR, pokud jsou pozitivni), slavnosti, spole€enské akce, tiskové a odborné seminare,
tiskové zpravy a konference.

Pracovnici PR musi také reagovat na neptedvidatelné udalosti. V tomto kontextu patii mezi
komunikace s navstévniky je v destinaci determinovan charakterem, poctem, a koncentraci
navstévnikl, informacemi, které¢ vyzaduji, charakterem a stadiem zivotniho cyklu destinace
(produktu), pozici destinace na trhu, konkurenci, distribucni a cenovou strategii destinace,
charakterem jednotlivych slozek komunika¢niho mixu a finan¢nimi moznostmi destinace.
Vzhledem k uvedenému je mozno doporulit, aby pii realizaci propagace se vychazelo z
definované komunikacni strategie destinace. Komunikac¢ni strategie je posloupnosti nékolika
po sob¢ jdoucich krokd.

Distribuce
Poznani stavajicich cest distribuce sluzeb v regionu cili zptisobu prodeje je velmi dilezité,
protoze pravé zde muize byt slabé misto celého systému. V kazdé destinaci musi byt ustanoven
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standardni systém prodeje, ktery je kombinaci ptimého prodeje a prodeje prostfednictvim
zprostiedkovatell sluzeb. Bez funkéniho systému prodeje neni mozné zajistit komplexnost a
koordinaci sluzeb a produktl. Pro kazdy produkt je potteba zvolit optimalni systém prodeje
vyhovujici zékaznikovi a odpovidajici produktu. Distribu¢ni kanaly plni n€kolik funket:
Finan¢ni — zabezpecuji tok plateb od navstévnikti smérem k poskytovatelim sluzeb.
Informacni — sbér a distribuce informaci z marketingového vyzkumu a zpravodajstvi.
Kontaktni — zajisténi cest pro objednavky navstévnikai.

Propagacni — Sifeni informaci o nabidce destinace, jejimz ukolem je piilakat navstévniky.
Srovnavaci a distribu¢ni kanaly umoznuji zpétnou vazbu s navstévniky (ptizpiisobovani
nabidky destinace potfebam navstévniki).

Nékteré funkce predstavuji tok aktivit od organizace k navstévnikovi, jiné naopak zachycuji
tok aktivit od navstévnika k organizaci (objednavky, platby). Ukolem managementu destinace
je definovat vSechny distribu¢ni kanaly a pro tyto kanaly urcit fidici subjekty. Nemusi jit vzdy
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pouze o samotny management destinace, ale nékteré funkce distribu¢nich kanali mohou plnit
externi subjekty. V zasad¢ existuji dva zakladni zplsoby prodeje (distribuce) — piimy a
nepiimy. Déleni ndm umoZiluje vymezit skupinu zprostfedkovatelii. Spolecné s konecnymi
spotiebiteli je tfeba na né€ nahlizet jako na specifické cilové skupiny.

Piimy prodej je realizovan pfimo néavstévnikovi od dodavateld sluzeb, dopravcl nebo
marketingovych organizaci v regionu. Neni vyuzivano sluzeb zprostfedkovateli sluzeb.
Jednotlivé komponenty produktu jsou prodavany napt. v recepci hotelu ¢i restauraci. Mezi
nastroje ptfimého prodeje fadime osobni prodej, telemarketing, ptimé zasilky, rezervaéni
systémy a internet. Nékteré nastroje slouzi k distribuci produktu, nékteré zajistuji sbér
objednavek od potencialniho navstévnika, nékteré zase informace o aktualni nabidce destinace.

Nepiimy prodej je realizovan prostiednictvim zprostfedkovatelii sluzeb, kterymi jsou
cestovni agentury. Cestovni kancelafe nakupuji sluzby ve velkém, vytvareji pobyty a zdjezdy.
Prodavaji je cestovnim agenturam nebo ptimo jednotlivym zakaznikim. Zakon ¢. 159/99 Sb.
definuje dvé zdkladni kategorie nepiimych distributori v cestovniho ruchu, a to cestovni
kancelate a cestovni agentury. ProtoZe nakupuji velké mnoZstvi sluzeb, dokazou nakupovat za
vyhodné ceny. Cestovni agentury prodavaji zajezdy a pobyty vytvofené tour
operatorem/cestovni kancelari.

Cena

Prestoze existuje celd fada cenovych technik, které umozfiuji napliiovat stanovené
marketingové cile, jejich uplatnéni v destinaci je omezené. V klasickém marketingu je cena
jednou z kontrolovatelnych proménnych. Jeji vySe, resp. celd cenova strategie, zavisi na
rozhodnuti producenta produktu. AvSak v piipad€¢ destinace je stanovovani ceny velice
obtiznym procesem. Destinacni spoleCnost ma velmi malé mozZnosti jak jeji utvareni
ovlivitovat. Diivody mohou byt dva., jeden mikroekonomicky a druhy makroekonomicky.
Mikroekonomickymi divody rozumime fakt, Ze cena v destinaci je primarné tvoiena
jednotlivymi poskytovateli sluzeb, nebo zprostiedkovateli sluzeb v zemi pivodu navstévnika.
Mistni subjekty maji vlastni cenovou politiku. Koordinace je proto velmi obtizny, ne-li
nedosazitelny ukol. Jedinou mozZnosti destinani spolecnosti je vytvaret partnerstvi a
spolupracovat se soukromym sektorem (napf. v ramci zavadéni certifikacnich systémi kvality).
V nékterych ptipadech dokonce muize pristoupit k regulaci cen (uréeni cenového stropu pro taxi
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sluzbu). Makroekonomické diivody mizeme ztotoznit s celkovym ekonomickym prostiedim
zem¢. V tomto piipadé cenu nejvice ovliviiuje vyvoj inflace v destinaci v relaci k vyvoji mezd
v zemi puvodu navstévnika a vyvoj sménného kurzu. Depreciace domaci mény povede k
zvySeni konkurence.

Mistni obyvatelé mohou navstévniky vnimat jak pozitivné, tak negativné. Aby piedstavitelé
destinace predesli negativnim postojim mistnich obyvatel, musi znat nazory, pozadavky a
potieby mistnich obyvatel. Mistni obyvatelé musi byt informovani o zamérech destinace.
Soucasn¢ by management destinace nemél podcenit vychovu k vytvareni pozitivniho vztahu k
navstévniktim. Cenu poskytovanych sluzeb také urcuje vysSe jejich zdanéni (dai z ptidané
hodnoty), které se mtize stat od statu lisit.

Lidé a spoluprace

Posledni dva prvky marketingového mixu vstupuji do rozli¢nych interakci, které vétSinou
od zucastnénych subjektl vyzaduji urcitou miru spoluprace. Miizeme identifikovat nasledujici
skupiny lidi, pfi¢emz kazdou z nich spojuji odlisné zajmy. Prvni skupinou jsou navstévnici
destinace, dale pak poskytovatelé sluzeb, predstavitelé vetfejné spravy a konecné mistni
obyvatelstvo.

Piedpokladem uspokojeni potieb a piani klienta je spoluprace vSech aktéri, tedy statni
spravy, uzemni samospravy, podnikatelskych subjektli, obcanskych sdruzeni a dalSich. Velmi
dilezitym aspektem spoluprace je i jeji institucionalni zajisténi a definovani ¢innosti takové
organizace. Usp&snost destinace na trhu zavisi na mife kooperace mezi poskytovateli sluzeb
navzajem a predstaviteli vefejného sektoru. Na tvorbé produktu se podili mnoho soukromych
provozovatelil, ani vefejny sektor nelze vynechat. Kazdy vSak primarné sleduje své vlastni
z4jmy. Stiet vefejného a soukromého sektoru vytvari zivnou pidu pro vznik konflikta.

Dalsi vyznamnou interakei je vztah navstévniki destinace a pracovnikl v cestovniho ruchu.
Pro sluzby je specifické velkém zastoupenim lidské prace. Lidé jsou vlastné soucasti produktu
destinace. Tento fakt klade diiraz na velice citlivy vybér lidi, zvlasté téch, ktefi pracuji pfimo s
navstévnikem. Proto je tieba vénovat zvlastni pozornost pozadavkiim na zaméstnance, vybeéru,
Skoleni a kontrole motivace pracovnikii. Kvalita nabidky jednotlivych subjekti, a zaroven i
kvalita lidské slozky nabidky je zajistovana pomoci zavadéni riznych systémi kvality (napf.
certifikacni systémy).

Nedochazi pouze ke kontaktu mezi navstévniky a poskytovateli sluzeb, ale také mezi
navstévniky a mistnimi obyvateli. Navstévnici sdileji s mistnimi obyvateli infrastrukturu
destinace.

3.6 Formy marketingové komunikace v destinaci

K nejcastéjSim ciliim marketingové komunikace zpravidla patii:
Odliseni produktu od konkurence, v ¢em je jeji nabidka jedinecna.
Posileni image a atraktivity turistické destinace.
Poskytnuti informaci o destinace, jako produktu cestovniho ruchu.
Vybudovani a péstovani znacky.
Vytvoreni a stimulace poptavky po produktu destinace.
Zdaraznéni uzitku a hodnotu produktu, v tomto ptipad¢ zdlraznéni zazitka.

YV VVYVY
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Komunikacni mix

Jednotlivé formy komunika¢niho mixu vSak maji v turistické destinaci sva specifika:

Osobni prodej. S ohledem na zplsob nabizeni produktu destinace formou balicku
individualnich sluzeb je dilezité, aby subjekty spolupracovaly a kazdy poskytovatel nabizel i
sluzby a produkty dalSich poskytovatelt v destinaci (tzv. sit’ pro vyuziti trhu).

Reklama. Nabidka produktu destinace formou reklamy neni ¢asto vyuzivana. Touto formou
jsou obvykle nabizeny jednotlivé eventy a atraktivity pofadané¢ v destinaci. Reklama je
vyuzivany pii propagaci CR, jako destinace cestovniho ruchu. V tomto ptipadé viak nejde o
nabidku konkrétniho produktu, coZ ani neni mozné. Tato reklama je vétSinou tematicky
zamé&fena pro dany rok.

V oblasti cestovniho ruchu se projevuje i ,,negativni reklama®. Pokud se prostiednictvim
sdélovacich prostiedkil vefejnost dozvi o zhorSeni politické nebo bezpecnostni situace v néjaké
destinace, zajem o tyto destinace prudce klesa. Naptiklad po teroristickych ttocich na jeden
hotel v Egypté poklesl zajem o tuto zemi o 27 %, letoviska Sharm EIl Sheikh dokonce o 47 %.

Eventy v reklameé

V cestovniho ruchu jsou eventy ¢asto vyuzivany jako marketingovy nastroj. Pfesnéji feceno,
jednd se o nastroj marketingové komunikace, jehoz vyznam podtrhuji specifika produkti
cestovniho ruchu. V eventu marketingu cestovniho ruchu se setkavame s t€émito akcemi:

Press trip pfestavuje nastroj komunikace s médii a je typickym nastrojem media relations v
oboru cestovniho ruchu. Spoéiva v organizaci reportazni cesty pro skupinu novinaid, ktera
predstavuje aktudlni produkt dané destinace. Existuje dokonce Ceska asociace novinafi a
publicistl cestovniho ruchu ,,Czech Travel Press®, kterd v roce 2015 oslavila 50 let trvani.

Fam trip (zkratka od familiarization trip) pfedstavuje pozndvaci zajezd pro zéstupce
touroperatorti nebo jiné odborniky z cestovniho ruchu (zastupce destinacnich managementt),
poskytovany obvykle zdarma nebo za snizenou cenu. Cilem fam tripu je informovat o
konkrétnim produktu destinace cestovniho ruchu. Tyto dvé formy jsou v marketingové
komunikaci managementu destinace vyuzivana nejéastéji. Casto jsou spojeny do jedné akce.

Street show piedstavuje netradicni a zabavnou prezentaci produktii nebo odvétvi cestovniho
ruchu, destinace ¢i konkrétniho subjektu cestovniho ruchu na vetejném prostranstvi, napt. na
ulici, na namésti, v parku.

Road show obsahuje tyto prezentace v riznych méstech ¢i dokonce statech. Tyto eventy jsou
v podstaté¢ urcitou specifickou formou PR. Cilem této publicity je informovat laickou i
odbornou vetejnost o charakteristickych rysech, vyhodach nebo uzite¢nosti produktu, ktery
destinace nabizi.

Veletrhy a vystavy

Ugast na veletrzich a vystavach zahrnuje osobni i neosobni formu komunikace. Kombinuje
se zde nekolik slozek komunika¢niho mixu: osobni prodej, podporu prodeje i reklama.
Nejcastéji se vSak veletrht cestovniho ruchu zacastiuji marketingové agentury ztizované
statem (CzechTourism) anebo kraje (napft. JihoCeska centrala cestovniho ruchu, Vysocina
Tourism apod.).
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Je to oblibena forma marketingové komunikace, ale jeji i€innost je podle priazkumu, ktery
jsme opakovan¢ provadéli, velmi mald, zvlasté pro B2C marketing. Urcité opravnéni ma jen
pro B2B marketing.

Nejvétsi veletrh je ITB Berlin (International Tourism Bourse), ktery se kona kazdorocné v
bfeznu od roku 1966.

V tuzemsku jsou to v lednu v Brné¢ Go a Regiontour, v tnoru v Praze HolidayWorld a na
podzim v Praze Madi Travel Market, ktery je jiz koncipovan jako B2B veletrh cestovniho
ruchu. Od roku 2014 je organizovan pod oznacenim Travel Meeting Point, aby zdaraznil, ze
jde skute¢né o veletrh cestovniho ruchu tohoto typu.

3.7 Atraktivita turistické destinace a genius loci

Cestovni ruch se stava dulezitym fenoménem v soucasné dob¢ a dulezitym aspektem
ekonomické politiky mnoha regiont. Existuji riizné metodiky hodnoceni jeho piinosu z
hlediska ekonomiky celého statu, jako je pfinos pro platebni bilanci statu, vytvaieni ptimych
pracovnich mist i zprostfedkovand podpora tohoto odvétvi dalsim oblastem ekonomické
¢innosti. Vyznam turismu zasahuje i do mimoekonomické sféry, podili se na vytvareni image
statu v zahranic¢i a podpofe zahrani¢ni spoluprace v ostatnich oblastech ekonomiky i politiky.

DEFINICE

Pfi porovnavani turistickych destinaci se objevuje ¢asto pojem atraktivity destinace:
Atraktivita destinace miize byt definovana jako kombinace relativni diileZitosti prinosu pro

navstévnika a schopnosti destinace ovlivnit vaimani této diilezitosti navstévnikem. (VANICEK
2008/2)

Atraktivita destinace je tvofena jeji zdkladni hodnotou a ptidanou hodnotou. Pro kulturni
cestovni ruch je napiiklad zakladni hodnotou kulturni dédictvi, jako je historie, hudba,
malifstvi, folklor, festivaly atd., naproti tomu piidanou hodnotou jsou funkéni a fyzické
atributy, které ovlivituji ocenéni zakladni hodnoty néavstévnikem. Sem patii ubytovani,
stravovani, vybaveni sluzbami, doprava, privodce, doplikové sluzby, celkové prostiedi
destinace, kvalita sluzeb, cenova dostupnost. Dulezitym piedpokladem pro zajem Eeskych
turistd o Chorvatsko je zkuSenost s dobrym pocasim v hlavni turistické sezon€. Konec konct
mezi masové formy cestovniho ruchu ve svétové je pobyt u mofe zalozeny na ptirodnim
piedpokladu: voda, klima a reliéf,

To tu nema$ a podstata je trochu odliSnd v mnoha pohledech Posuzovani atraktivity
naptiklad pii kulturnim turismu mize byt ovlivnéno i piedchozi zkusenosti navstévnika a
porovnavanim riznych destinaci a posuzovanim jejich vzajemného vyznamu. Pro atraktivitu je
Atraktivita miZe byt ovlivnéna i zkuSenosti predchozich generaci, tedy urcitou tradici, ktera se
,,d&di z generace na generaci (napf. cestovani naSich turistti do Chorvatska, cestovani ruskych
turistd do Karlovych Var apod.). Atraktivnost destinace kulturniho turismu je dana predevsim
vzdélanim, porozuménim a uvédomovanim si rozdila v kulturnim zakladu, ktery je odlisny od
kultury navstévnika. Pro navstévniky se stejnym kulturnim zdkladem, jako je navstivena
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destinace, je atraktivita zavisla na rodinnych vazbach, narodni hrdosti, etnicka ptisluSnosti
apod.

Atraktivnost jednotlivych turistickych destinaci je pouze subjektivnim vyjadienim
posuzovatele, v némz chybi objektivni kritéria ke stanoveni miry atraktivnosti. Subjektivni
vnimani atraktivity turistické destinace navstévnikem je sice prioritni, potencial destinace vSak
ovliviiuji 1 objektivni faktory. Cestovni ruch je urcita forma spotteby, podobné jako kazdé jiné
zbozi, které uspokojuje potieby svych zakaznikt, tedy turistl, rekreanti nebo jen navstévniki.
Co lIze ovlivnit, je kvalita a charakter poskytovanych sluzeb a nabidky dalSich dopliikkovych
sluzeb, které zvysuji celkovou atraktivitu zakladniho produktu nebo sluzby.

Pro atraktivitu destinace je také dilezity genius loci (duch mista). Obcas se objevi i pojem
genius regionalis (duch regionu). Pojem znacici v pivodnim vyznamu bizka ochranujiciho
urcité misto, jez byl ¢asto zobrazovan jako had. V dnesnim vyznamu je toto souslovi pouzivano
pro jedinecnou atmosféru ¢i kouzlo urcité lokality. Pojem genius loci 1ze definovat jako souhrn
materialnich 1 nematerialnich projevii historie, ale i sou€asnosti, jez se vyskytuji v dané lokalité
a specificky plisobi na urc€ity subjekt. Jde o vysledek individualniho vnimani nebo i shodného
skupinového vnimani vyznaml daného mista ¢i dané lokality, v niz se vyskytuji
neopakovatelné prvky pfirodniho, architektonického a obecné kulturniho prosttedi, jejich
ojedin€lé kombinace a prostorové koncentrace. Protoze se jedné o vysledek procesu vnimani ¢i
jakéhosi vnitifniho dialogu s mistem, je genius loci podminén i vnitfnimi svéty navstévnika ¢i
rezidentll. V ramci cestovniho ruchu motivuje genius loci navstévniky k ndvratim a zanechava
v nich trvalejs$i dojem, jakysi emociondln¢ esteticky ,,otisk* daného mista v daném okamziku.
Do tohoto otisku se holisticky promitd napf. pocit vzneSenosti, esteti¢nosti, tajemnosti,
nostalgie, mysti¢nosti, nekonecnosti, ale i pocit vlastni bezvyznamnosti apod.

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu definuje tento pojem jako "holisticky souhrn
hmatatelnych 1 nehmatatelnych projevii historie 1 soucasnosti lokality, jedinecny a
neopakovatelny, vytvaiejici svou kontinualni interakci s duchovnim svétem navstévnika nebo
rezidenta jeho vicerozmérny dynamicky vjem z dané lokality. Genius loci nemuze byt zcela
zprosttedkovan informacni technologii, nebot” informacni a komunikac¢ni technologie dokazou
prenést pouze ast charakteristiky mista." (PASKOVA, M, ZELENKA, J. 2002)

SHRNUTI KAPITOLY

Jde o stézejni kapitolu studijniho textu ,,Destina¢ni management®. Jsou zde uvedeny
zékladni metody marketingu a managementu destinace. Marketing je fizeni vztahu se
zakaznikem. Je tieba rozliSovat mezi marketingem vyrobkt a marketingem sluzeb. Marketing
vyrobku se fidi zakladnim marketingovym mixem 4P: Produkt, price (cena), place (distribuce)
a promotion (propagace, komunikaéni mix). U marketingu sluzeb a tedy i u marketingu turismu
se pouZziva tzv. rozSifeny marketingovy mix, ktery vedle zakladnich 4P pouZzivé dalsi nastroje:
people (lidé), programming nebo packaging (tvorba bali¢ku sluzeb), partnership (spoluprace),
pfipadné se jeSt¢ uvadi processing (taktika a postupy). Pro destinaéni marketing jsou
pii realizaci projektti pro rozvoj destinace ukazuje, Zze je ji mozno fidit a piispét k jeji
konkurenceschopnosti za respektovani a spoluptisobeni téchto Sesti zakladnich faktord: systém
prioritnich obchodt, systém vyuziti trhu, branding, management kvality, vychova a vzdélavani.
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N o o bk D

Popiste hlavni aktivity, které by mél destinaéni management v idealnim piipade
zajistovat!

Definujte pojem marketing!

Co to je zakladni marketingovy mix?

Co to je rozsifeny marketingovy mix sluzeb a cestovniho ruchu?

Jaké jsou metody komunika¢niho mixu v destinaci?

Jak lze definovat atraktivitu turistické destinace? Co je to genius loci?

ODPOVEDI

M N E

Této problematice je vénovana kap. 3. 1. a 3. 2.
Je n¢€kolik definic. Najdéte je v kap. 3. 3. a porovnejte.
Také zakladni marketingovy mix 4P je uveden v kap. 3.3.

Nejdulezitéjsi ¢ast marketingu sluzeb a cestovniho ruchu je v ¢asti Marketing sluzeb
v kap. 3. 3. a marketingu sluzeb je vénovana i kap. 3. 4. Je tfeba si zapamatovat 4
zékladni vlastnosti sluzeb a to, ze u sluzeb rozliSujeme externi, interni a interaktivni
marketing.

vvvvvv

Formy komunika¢niho mixu jsou uvedeny v kap. 3. 6.

7. Atraktivita a genius loci je popsan v kap. 3. 7. v¢etn¢ definice tohoto pojmu.
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4 STRATEGICKE PLANOVANIi ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Pro dobré planovani je nutno naplnit tfi zakladni atributy:

1. Znat dosavadni vyvoj a soucasny stav.

2. Definovat ocekavany stav, tedy formulovat, kam se chceme v procesu planovani dostat.

3. Naplanovat kroky, které piispéji k postupu ze soucasné situace k cilovému stavu.

Tento model strategického planovani plati obecné. V obecné roviné by tedy mél byt
strategicky plan sloZen ze tii zdkladnich casti

* analyza feSené¢ho uzemi,

» syntéza dosazenych vysledki a definovani strategické vize,

+ formulace postupnych strategickych krokd, které povedou k naplnéni vize.

Zatimco analyza — zhodnoceni dosavadniho vyvoje a hledani dosavadnich trendt vyvoje je
relativné snadnd, a proto tak dominujici ve vétsiné strategickych pland, vzajemné propojeni
nalezeni re4lnych krokt, které povedou k uskutecnéni strategickych vizi a planti.

Je nutno stanovit cile, které jsou nejen ldkavé, ale i1 realné. Presto se velké mnozstvi
strategickych planii pohybuje v oblasti zboznych ptani. Realnost je nutno hodnotit nejen z
finan¢niho hlediska, ale i z hlediska ekonomickych a socialnich podminek.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

Vysvétlit co je to strategicky plan

Vyjmenovat nejdulezitéjsi casti strategického dokumentu

Popsat metodiku tvorby planu a planovaci proces

Definovat globalni cele Koncepce rozvoje cestovniho ruchu na léta 2014 az 2020
Vyjmenovat 4 hlavni priority Koncepce rozvoje a hlavni cile téchto priorit

YV VYV VYV

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

2014 az 2020, dlouhodobost, otevienost, priority, provazanost, selektivnost, soustavnost,
strategicky plan, systemati¢nost, vize.

4.1 Zakladni principy strategického planovani

DEFINICE

Strategicky plan je dokument, ktery by mél spliiovat nésledujici kritéria
Dlouhodobost. Piipravuje se pro delsi ¢asové obdobi. Minimalné ¢tyii roky, Castéji pét, v
Evropské unii se vyuziva model sedmiletého obdobi.
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Systematicnost. Mapuje vSechna podstatnad odvétvi nebo obory, které mohou mit vliv na
budouci rozvoj fesené¢ho tizemi. Je nutno chapat i ve smyslu systematického postupu pii hledani
jednotlivych strategickych cild a cest rozvoje.

Selektivnost. Zadny rozvojovy dokument nemiize fesit viechny aspekty ekonomického a
socidlniho rozvoje Uzemi. Strategicky plan stanovi selektivné pouze nékteré prioritni osy
rozvoje, smery nebo problémy, na které se chce zaméfit, a tyto podrobné fesit.

Provazanost. Je jednou z prioritnich podminek. Jednotlivé oblasti dosavadniho vyvoje, které
jsme identifikovali v analyze feSeného tizemi, vstupuji do strategie, ale podstatna je i jejich
provazanost. Rozvoj podnikdni ma napi. zprostfedkovany vyznam pro rozvoj bydleni,
technické infrastruktury, nebo organizaci dopravy.

Soustavnost. Piedstava, Ze strategicky plan je jednou vytvoien, projednan a schvalen, a tim
plati a neni tfeba se k nému dale vracet je nerealna. VSichni aktéfi planu se musi pravidelné k
nému vracet a provérovat, upravovat a dopliiovat jednotlivé vstupni udaje a tim i modifikovat
postup jednotlivych dil¢ich cild, aniz by se ménil zakladni strategicky smér.

Otevienost. Je v zasad¢ dvoji. Za prvé je mozno mit na mysli otevienost takového
dokumentu vici vefejnosti, jejich podnétim 1 jejich kritice. Plan nesmi vznikat v uzaviené malé
skupiné experttl, ale musi vznikat za udasti tdch, kterych se bude tykat. (VANICEK 2013/3)

Zakladni pojmy regionalniho planovani

Profil regionu ptedstavuje zakladni souhrn fakt a poznatki o regionu, jeho oblastech a okoli,
které tvofi hlavni vychodisko pro analyzu silnych a slabych stranek regionu i jeho budoucich
ptilezitosti a moznych ohrozeni.

SWOT analyza je metoda pouzivand k prezentaci analytickych poznatkil o nejriiznéjSich
objektech zkoumani. Jde 0 vyCerpavajici a objektivni charakteristiku slabych a silnych stranek
zkoumaného objektu a jeho moznych ohrozeni a ptilezitosti.

Problémové okruhy jsou vyznamné pro regiondlni rozvoj v horizontu programu, které
vyzaduji sousttedénou cilevédomou pozornost. Pfedstavuji obsahové zaméfeni programu.

Strategicka vize je zobecnény pohled na objekt programu. Charakterizuje vychozi situaci a
kam ma v horizontu programu dospét. Rdmcovée urcuje globalni cile vymezujici zékladni cesty
a vysledky rozvojového procesu a problémové okruhy. Strategicka vize predstavuje smérny
ukazatel pro rozvoj.

Opatreni je soubor rozvojovych aktivit, prostiednictvim kterych je dosahovano
strategickych cilti.

Rozvojové aktivity jsou konkrétni aktivity, prostfednictvim kterych jsou realizovany
strategicke cile.

4.2 Regionalni planovani cestovniho ruchu

Planovani rozvoje cestovniho ruchu na urovni regiond je nejdilezitéjSim néstrojem
zabezpeCeni trvale udrzitelného cestovniho ruchu. Vzhledem k tomu ze cestovni ruch je
komplexni spolecensko-ekonomické odvétvi, je potfebné od zacatku zapojit do procesu tvorby
pléanu a nasledné realizace vSechny zainteresované subjekty, a to nejen orgény statni spravy a
samospravy, ale 1 soukromého sektoru, majitele pozemk, ptedstavitele raznych sdruzeni,
obcCanskych organizaci a predstavitele ekologickych hnuti.
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Region cestovniho ruchu muze vzniknout na zakladé tiech kritérii:

- Politické a administrativni rozhodnuti (v souladu s administrativné-spravnim ¢lenénim),

- homogenni pfistup (vychazi z vnitini podobnosti lokalit, charakteru jejich pfirodnich i
umeéle vytvoreného prostredi),

- funkeni pfistup (spolecné aktivity, délba aktivit, specificky zplisob traveni dovolené).

Region, jako organiza¢ni jednotka se sklada ze tiech slozek: statni organizace, obchodni a
pramyslové podniky a organizace, zajmova sdruzeni a asociace.

Z uvedenych poznatkll lze konstatovat, ze k zakladnim piedpokladiim tvorby regionu
cestovniho ruchu patfi: dopravni obsluznost a vnitrorgionalni dopravni sit’, dostatek pracovnich
sil, dostatek tizemi s ekologickou stabilitou, existujici technicka infrastruktura, klimatické
podminky, pomérné nenaruSené zivotni prostfedi, pozitivni postoj mistniho obyvatelstva
k cestovniho ruchu, vyznamna atraktivita cestovniho ruchu (napft. lyzatsky terén, plaze, pohofi,
kulturné historické pamatky apod.).

4.3 Metodika tvorby strategického planu

Stanoveni cilui. Sem patii realizace jednotlivych aktivit na podporu rozvoje, ochrana
ptirodnich, spole¢ensko-kulturnich a lidskych zdroji vcetné zodpoveédnosti zainteresovanych
subjektt. Dale tvorba regionalni politiky cestovniho ruchu, vybér tzemi (zo6n) v regionu
S nejveétsim potencidlem na rozvoj cestového ruchu a zabezpeceni pozitivniho vlivu rozvoje na
spolecensko-kulturni a socialné-ekonomicky vyvoj, ochrana ptirodnich a kulturné-historickych
atraktivit regionu. Tyto cile maji byt vyjadiené v pisemném dokumentu a prezentovany na
vetejném foru, aby se s nimi mohli seznamit vSechny zainteresované subjekty a vetejnost.

Vyzkum a analyza. Ptedmétem vyzkumu jsou dvé zdkladni skupiny: ptirodni a kulturni
potencial a variabilni faktory ovliviiyjici cestovni ruch. Vyzkum trhu se uskuteciiuje na zakladée
primarniho a sekundarniho vyzkumu. Jde o sbér existujicich statistickych informaci a dale
pomoci dotaznikd. Soucasti je i SWOT analyza. Syntéza a zavéry. Na zékladé analyzy vSech
relevantnich faktorii formulovat zévéry, které jsou vychodiskem pro tvorbu koncepci a
formulaci doporuceni. Dulezitou soucasti je stanoveni limitnich kapacit rozvoje a standardu
cestovniho ruchu.

Koncepce. Nejvyraznéji se projevuje tvorivost planovaciho tymu a skute¢nost, Ze planovani
cestovniho ruchu je spiSe uméni nez véda. Ulohou tymu je navrhnout koncepci rozvoje
cestovniho ruchu Vv regionu v uzké spolupraci s mistnim obyvatelstvem a zainteresovanymi
subjekty na zdklad¢ ptredlozenych zavért. V této fazi je znovu nutné organizovat setkani a
pracovni seminaie. Nejdialezitéjsi je vytipovani zon s nejveétsim potencialem. Proces tvorby se
sklada z nasledujicich krokt: Prezentace zmapovanych pfirodnich a kulturnich zdrojt.
Charakteristika vytipovanych zon s nejvétsi kvalitou a kvantitou potencialu pro rozvoj.
Definovani omezeni pro rozvoje cestovniho ruchu, limitnich kapacit a standardu rozvoje.
Hlavni sméry a charakter rozvoje cestovniho ruchu na izemi regionu.

Doporuceni. V poslednim kroku tvorby planu je kladen diiraz na formulovani doporuceni,
které maji ptispét ke splnéni cilli rozvoje cestovniho ruchu Vv regionu. Doporuceni se zamétuji
na nasledujici:
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(a) Rozvoj potencialu. Doporuceni, které by méla sladit nabidku a poptavku v cestovniho
ruchu. Dale doporuceni v oblasti managementu, tvorba a zpfistupnéni atraktivit, feSeni
dopravni dostupnosti, struktura sluzeb pro navstévniky, ¢isténi odpadnich vod, zasobovani
vodou, bezpecnosti a ochrany navstévnikl, ochrany zivotniho prostiedi, vyuziti mistniho
potencialu pracovnich sil ap.

(b) Informa¢ni systém. ZlepSeni informacniho systému pro navstévniky a turisty, vznik
informaénich kancelafi, prostorova propagace a systém ulehCujici pohyb a orientaci
nav§tévnikt v regionu. Také zlepSeni propagace, tvorba programovych nabidek i tvorba
informacnich systému, které by umoznily monitorovat cestovni ruch v regionu.

(c) Politika a organizace. Cilem spole¢né politiky by mélo byt hlavné zvySovani spokojenosti
navstévnikli, ochrana ptirodnich a kulturnich zdroji, zabezpefeni dlouhodobych piijmd,
zapojeni mistniho obyvatelstva, stanoveni kompetenci organil statni spravy a samospravy
v oblasti cestovniho ruchu.

(d) Priority akéniho planu rozvoje. Hlavnim nebezpe¢im realizace planu je velky pocet
formulovanych doporuceni, ktera se vSak ne vzdy realizuji v praxi. Vhodnym feSenim byva
ptehodnoceni v§ech doporuceni s cilem urcit priority a Casovou posloupnost jejich realizace.

Hierarchie cinitelu ovliviiujici plan a rozvoj cestovniho ruchu v regionu
A) ROzZVOJ TURISMU V REGIONU
Rozvoj pfirodnich atraktivit, tvorba nabidky programu, zafizeni sluzeb, doprava, propagace, informace
pro navstévniky
zavisi na
B) VZRUSTAJICI ZAJEM NAVSTEVNIKU
Optimalni pocet navstévniki a jejich zapojeni do rtiznych aktivit cestovniho ruch
zavisi na | zavisi na |
C1) VZRUSTAJICI ZAJEM NAVSTEVNIKU C2) VZRUSTAIJICI ZAJEM NAVSTEVNIKU
Zvysovani motivace a moznosti cestovat a Optimalni kapacita existujicich zafizeni,
zucastiiovat se na cestovniho ruchu zkvalitiovani zafizeni
zavisi na | zavisi na |
D1) ROSTOUCI TRHY D1) ROZVOJ POTENCIALU

Zlepsovani moznosti cestovani, cestovani ma lepsi
image, je prioritou ve zptisobu zivota, rist mobility,
spolecenské omezeni, omezeni ze strany statu,

Kvalita a kvantita pfirodnich zdroji, kvalita a
kvantita kulturnich zdroji, rozsah sluzeb, dobra
dostupnost, jméno v CR, pozitivni image rozvoje,

navstévy pribuznych a znamych, dostupnost
atraktivit, rist poctu obyvatel

akceptovani CR mistnimi obyvateli, vhodna
kontrola statu, dostatek uzemi, pracovnich sil a

finan¢nich zdroju
Zdroj: PALATKOVA 2011

4.4 Koncepce statni politiky CR v CR na léta 2014 az 2020

Dne 27. biezna 2013 usnesenim ¢. 220 vlada schvalila novou Koncepci statni politiky
cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2014 — 2020 (dale jen Koncepce). Koncepce
predstavuje zékladni strategicky stfednédoby dokument v oblasti cestovniho ruchu pro
nadchazejici obdobi 2014 — 2020. Jejim hlavnim cilem je zvySovat konkurenceschopnost
celého odvétvi cestovniho ruchu na narodni i regiondlni Grovni, udrZeni jeho ekonomické
vykonnosti i jeho pozitivnich dopadii na socio-kulturni a environmentalni rozvoj Ceské
MMR CR, CzechTourism a dalsich subjektd jako jsou kraje. Fungujici organizace
managementu destinace by mély byt informacnim a marketingovym zakladem pro kvalitni
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prezentaci CR v zahrani¢i a podporovat marketing ¢eskych destinaci v ramci domaciho
cestovniho ruchu.

Soucasti Koncepce je i zména ve zplisobu uplatiiovani dotacni politiky. Ta je nové zamétena
na vyuzivani integrovanych ptistupd, vyuzivani novych finan¢nich néstroji. Pfima dotacni
politika v minulosti vedla k deformaci trzniho prostfedi (podpora komeréni infrastruktury a
sluzeb cestovniho ruchu). Tento zptsob podpory byl kritizovany i podnikateli.

Globalni cil

Pii formulovani globalniho cile se vychazi z toho, ze moderni politika cestovniho ruchu by
me¢la usilovat o odstranovani regionalnich disparit zejména v hospodaisky slabych
problémovych regionech, 0 podporu vyuzivani kulturniho a pfirodniho dédictvi pro rozvoj
cestovniho ruchu, avSak s garancemi zachovani jejich kvality. Posileni role cestovniho ruchu v
hospodaiské a sektorovych politikach statu, vcetné posileni monitoringu, vyhodnocovani a
odstranovani negativnich vlivii vzniklych cestovnim ruchem na pfirodni i socio-kulturni
prostiedi a vefejné zdravi, rist konkurenceschopnosti cestovniho ruchu CR v evropském
prostoru a kontextu a udrZeni relativniho ekonomického postaveni cestovniho ruchu v narodnim
hospodafstvi (tvorba HDP, zaméstnanost predev§im v malém a stiednim podnikani).

Globalnim cilem je zvySeni konkurenceschopnosti odvétvi cestovniho ruchu na néarodni i
regionalni Grovni a udrzeni ekonomické vykonnosti jako disledek dosaZeni rovnovahy mezi
ekonomickym, socio-kulturnim, environmentalnim a regionalnim rozvojem.

Cestou ke zvysSeni konkurenceschopnosti celého odvétvi cestovniho ruchu je plnéni
nasledujicich strategickych cili Koncepce:
kvality nabidky cestovniho ruchu vcetné kultivace podnikatelského prostiedi
posileni role cestovniho ruchu v hospodaiské a sektorovych politikach statu

Y V V

v souladu s principy udrzitelného rozvoje, vyuzivani efektivnich nastroji a inovaci v oblasti
fizeni a marketingu destinaci

Y

vybudovani struktury a kultivace instituci, které implementuji politiku cestovniho ruchu
zlepSeni piistupu poskytovatelii sluzeb na trhy v oblasti cestovniho ruchu
» zvyseni kvality lidskych zdroja jako prioritniho faktoru inovacnich procest

A\

Kontextové indikatory Koncepce:
Jde piedev§im o devizové piijmy z cestovniho ruchu v CR, dile o hodnotu a indexu
konkurenceschopnosti cestovniho ruchu v CR dle WEF, hruby doméaci produkt cestovniho
ruchu, podet prenocovani domacich navstévnikt v HUZ v Ceské republice, pocet pienocovéni
zahraniénich navitévnikti v HUZ v Ceské republice, podet zaméstnanych osob v cestovniho
ruchu v CR, podil devizovych pijmi z cestovniho ruchu na HDP v procentech, spotfeba
doméciho cestovniho ruchu v CR a piijezdového cestovniho ruchu v CR a vytizenost ltzek.

Priority Koncepce:
Priorita 1 — Zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu. Zkvalitiovani podnikatelského prostiedi
Vv cestovniho ruchu
» Informacni portal o vyvoji a tendencich domaci a zahrani¢ni turistické poptavky
Kultivace prostiedi v oblasti pritvodcovské ¢innosti
Stanoveni mist soustiedéného turistického ruchu v dikci zakona ¢. 565/1990 Sb.
Vytvoteni Kompetenc¢nich center pro podporu MSP v cestovniho ruchu
Vystavba a modernizace zakladni a doprovodné infrastruktury CR

YV V VYV
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Budovani stfedisek venkovské turistiky

Dovybaveni stiedisek cestovniho ruchu vybranou doprovodnou turistickou infrastrukturou
(sportovné-rekreacni, kulturné-rekreacni, zdravotné-rekreacni)

Podpora infrastruktury pro rozvoj nemotorové dopravy

Zkvalithovani dopravni dostupnosti turistickych destinaci

ZvySovani standardu ubytovacich zatizeni

Zkvalitnéni nabidky sluzeb CR

Dalsi rozvoj Ceského systému kvality sluZeb jako systémového nastroje zvySovani kvality
sluzeb pro subjekty cestovniho ruchu

Podpora a rozvoj dopravnich navadécich a informacnich systémii v turistickych destinacich
Podpora a rozvoj specifickych produktovych certifikac¢nich systémt

Tvorba a dalsi rozvoj oborovych technickych standardii véetné tvorby ceskych technickych
norem ve vybranych segmentech cestovniho ruchu s cilem postupného zavedeni povinné
celostatni kategorizace a klasifikace v riznych segmentech cestovniho ruchu

Podpora narodnich geoparkd, resp. geoparkit UNESCO

Podpora rekonstrukce nejvyznamnéjSich kulturné-historickych a technickych pamaétek
vyuzivanych pro cestovni ruch

Zpiistuptiovani a interpretace piirodniho a kulturnich dédictvi CR pro rozvoj cestovniho
ruchu

Priorita 2 — Management cestovniho ruchu

Y VY

YV V VY

YV V VYV

Podpora ¢innosti organizaci cestovniho ruchu

Posileni organizace cestovniho ruchu

Podpora spoluprace mezi aktéry cestovniho ruchu

Posileni a inovace fizeni destinace

Monitoring a Seteni udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu
Vytvoteni manuélu udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu
Zavadéni a realizace managementu kvality

Zavadéni a realizace navstévnického managementu

Zavadéni novych technologii (inovaci) do fizeni destinace
Rozvoj lidskych zdroju v cestovnim ruch

Projekty na podporu vymény zkusenosti

Realizace (tvorba) vzdélavacich a Skolicich programi (kurzl)
Zvysovani kvalifikace pracovnikl v oblasti cestovniho ruchu
Zvysovani kvality vzdélavacich programt v cestovniho ruchu

Priorita 3 — Destina¢ni marketing

YV VYV VYV

Y VYV

Marketingova podpora domaciho a ptijezdového cestovniho ruchu

Branding destinaci cestovniho ruchu

Monitoring efektii marketingovych aktivit na domécich a zahrani¢nich trzich
Realizace vykonové orientovanych komunika¢nich kampani

Spoluprace agentury CzechTourism a regionalnich sdruzeni cestovniho ruchu
Tvorba sttednédobych marketingovych strategii

Tvorba a marketing narodnich a regionalnich produktii CR

Posileni kvality marketingovych aktivit destinaci cestovniho ruchu

Realizace vykonové orientovanych komunika¢nich kampani
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\ 2%

YV VYV

Tvorba narodnich produktt cestovniho ruchu

Tvorba regionalni produktt cestovniho ruchu

Vytvoreni systémové podpory tvorby produkti CR

Marketingové informace

Benchmarking marketingovych aktivit konkuren¢nich destinaci

Monitoring navstévnikid destinaci cestovniho ruchu

Tvorba databazi navstévniki/klientl prostfednictvim Customer Relationship Management
Vytvéateni marketingovych a fidicich informacnich systémi destinaci CR

Priorita 4 - Politika cestovniho ruchu a ekonomicky rozvoj

Y VY

YV VYV

Politika cestovniho ruchu jako soucast hospodarské a regionalni politiky

Koordinace sektorovych a regionalnich politik ve vazbé¢ na cestovni ruch

Mezinarodni spolupréace a spole¢né projekty cestovniho ruchu v ramci UNWTO, OECD a
EU

Vytvofeni systému motivaénich nastrojii s cilem zvySovani kvality cestovniho ruchu CR
ZaloZeni a ¢innost Fora cestovniho ruchu jako komunikaéni platformy cestovniho ruchu
Zkvalitnéni spoluprace a délba aktivit mezi MMR a CzechTourism

Statistika a vyzkum v cestovniho ruchu

Dalsi rozvoj Satelitniho uctu cestovniho ruchu vcetné jeho regionalizace

Mezinarodni konference o cestovniho ruchu

Organizace sbéru a poskytovani informaci o kapacitach a vykonech ubytovacich zatizeni
Zakladni a aplikovany vyzkum v oblasti cestovniho ruchu

Krizové fizeni a bezpecnost. Komplexni zajiiténi pohybu navitévnikt na izemi CR, véetné

jejich bezpecnosti (zajisténi vEtsi bezpecnosti turistli pohybujicich se v mistech cestovniho
ruchu)

Schéma vazeb mezi prioritami a opatrenimi Koncepce a faktory konkurenceschopnosti

I

FAKTORY KONKURENCESCHOPONOSTI DESTINACI CESTOVNIHO RUCHU

Organizace cestovniho Destinaéni management a
ruchu/usporadani marketing
instituci

Kvalita nabidky Lidskezdroie

— —

5 ;
Udrzitelnost Inovace i

SiToOVANI

Zdroj: http://www.mmr.cz/getmedia/f7a85cc9-6e8d-4d23-859d-8d7b1f03e244/SEA-KCR-finalni-verze
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SHRNUTI KAPITOLY

Kapitola se zabyva problematikou strategického planovani ve vztahu k turistickym
regionim a k cestovniho ruchu obecné. Definuje zakladni principy strategického planovani,
popisuje vlastnosti strategického dokumentu. Jako piiklad strategického dokumentu je
Koncepce rozvoje cestovniho ruchu na 1éta 2014 az 2020.

KONTROLNI OTAZKA

1. Jaké jsou vlastnosti strategického planu?

2. Jaké hlavni ¢asti ma strategicky plan

3. Co to je vize, globalni cile a priority ve strategickém planu.
4

. Jaké jsou ¢tyfi hlavni priority Koncepce rozvoje cestovniho ruchu na léta 2014 az 2020?

ODPOVEDI @

1. Zakladni vlastnosti strategického planu jsou uvedeny v kap. 4. 1. Je jich 6 a je tieba si je
zapamatovat, ale hlavné vysvétlit, co kazdy z téchto pojml znamena.

2. Hlavni ¢asti strategického planu jsou uvedeny v kap. 4. 3.
Odpoved’ najdete v kap. 4. 1. v odstavci Zakladni pojmy regionalniho planovani.

4. Koncepci se podrobné vénuje kap. 4. 4.

NEZAPOMENTE NA ODPOCINEK

Pfi studiu textu je nutné nejméné po dvou hodindch si udélat alespont 15 minut prestavku a
zabyvat se jinou Cinnosti. Také je dobré si pii ¢teni délat pisemné poznadmky. Pfi psani pozna-
mek se ¢lovek presveédEi, zda pii Cteni text skutecn€ vnimal. To jsou osobni zkuSenosti autora,
kdyZ on se pfipravoval na zkousky na vysoké Skole.
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5 INFORMACNI SYSTEMY V CESTOVNIHO RUCHU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Pro ftizeni turistické destinace, tvorbu produktti cestovniho ruchu i pro marketingovou
komunikaci jsou dulezité informacni systémy. Kapitola se zabyva clenénim nebo typologii
turistickych informaci, pozadavky na informace, typologii uzivatelti téchto informaci. Déle
uvadi soucasné trendy v informacnich a komunikac¢nich technologiich v cestovniho ruchu, Jsou
uvedeny také Ctyii hlavni globalni rezervacni systémy, kdyz se oCekavalo, ze se vznikem
novych rezervacnich systému ztrati na vyznamu, coz se nestalo. Jsou také popsany turistické
informacni systémy.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e Popsat hlavni informaéni systémy v cestovniho ruchu
e Vyjmenovat formy predavani a ziskdvani informaci v cestovniho ruchu
e Vysvétlit, co to jsou GDS a jaké jsou v cestovniho ruchu uZivany
e Popsat nejcastéjsi formy turistickych informacnich systému

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

GDS, informacni systémy, internet, intranet, turisticky informacéni systém, typologie
informaci

5.1 Informace v cestovniho ruchu

Soucasny cestovni ruch je stale vice zavisly na informacich. PoZadavky klientd nejen
Vv cestovniho ruchu rostou a zarover se i rozsifuji moznosti informacni podpory (véetné on-line
rezervaci sluzeb) a potiebné informace se tak stavaji stale dostupnéjsi. V souvislosti s tim roste
zajem o individudlni cestovni ruch, ktery nabizi vétsi volnost a zohlednéni individualnich
potieb zakazniki a je také v mnohem vétsi mite zévisly na presnych, kvalitnich, véasnych a
relevantnich informacich.

Subjekt nabizejici sluzby v cestovniho ruchu musi jednak najit vhodny zdroj informaci,
zvolit vhodnou formu informaci vzhledem k jejich charakteru, koncovému zptisobu podéavani,
osobé¢ piijemce informace i piedpokladané situaci, ve které by méla byt informace poskytnuta.
Je tfeba vyftesit 1 otazku aktualizace.

Elementy, mezi kterymi proudi v turismu informacni toky, mizeme obecné rozd¢lit na dvé
zékladni podskupiny:

— elementy primarn¢ poskytujici informace (zastupci destinaci spole¢né se subjekty CR),
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— elementy primarn¢ informace konzumujici (navstévnici, cestujici).

Sekundarni informacni tok funguje jako zpétnd vazba od navstévnikii smérem k primarnim
poskytovatellim informaci.

Informacni podpora, tedy snadna dostupnost kvalitnich, pfesnych a spolehlivych informaci,
je stejné dualezitd i pro poskytovatele sluzeb (cestovni kancelafe a agentury, dopravce,
poskytovatele ubytovani, provozovatele rekreacnich, sportovnich a kulturnich zafizeni aj.).
Z pohledu poskytovateli sluzeb v turismu je také velmi dulezitd vymeéna informaci mezi
moznymi piijemci (zdkazniky) navzajem, a to predevsim vzdjemné sdé€lovani zkuSenosti s tou
kterou sluzbou, coz je jedna z nejspolehlivéjsich metod reklamy.

Data a informace mizeme rozdélit zejména podle typického intervalu jejich zmény, podle
druhu, kvality a rozsahu dat a informaci. Rozdéleni informaci podle typického intervalu zmény
je relativni, avSak davad zékladni pfedstavu o nutné rychlosti a zplisobu aktualizace dané
informace, o moznosti, resp. nutnosti nasadit ICT (informaéni a komunikacni technologie)
s aktualizaci off-line, resp. on-line a vhodné metodé piistupu k datim, o pozadavcich na
organizaci sbéru, zpracovani a aktualizaci informaci.

Rozdé&leni informaci v CR podle typického stfedniho intervalu zmény jejich obsahu:
> relativng stala, perioda zmény — roky (zakladni a relativné neménné informace o destinaci

jako geomorfologické poméry, historické a kulturni pamatky, historie a podnebi daného

uzemi ap.) — nizka az nulova naro¢nost na aktualizaci;

» promeénna s dlouhou periodou zmény — mésice az roky (primyslova a zeméd¢lska vyroba,
slozeni obyvatelstva, statni ziizeni, legislativa, podminky pro vstup klienti do zemé,
dopravni infrastruktura ap.) — vétSinou nepravidelna, vyjimecna aktualizace;

» promeénna se stfedni periodou zmény — mésice (termin zajezdd, ceniky sluzeb, oteviraci
doby, rozsah nabidky sluzeb, jizdni fady ap.) — relativné Casta aktualizace;

» proménna s kratkou periodou zmény — dny az tydny (terminy kulturnich pfedstaveni,
sportovnich akei, vystav, veletrhli, ptedpovéd’ pocasi, udaje o odbaveni zakazniki) —
pravidelnd, Castéd aktualizace, nutny dobte propracovany systém aktualizace;

» neustale se ménici — sekundy az hodiny, dny (aktudlni stav rezervace letenek a dalSich
dopravnich cenin, vstupenek, zdjezdl, aktudlni pocasi, poloha dopravniho prostfedku ap.)
— vétSinou vyzaduje on-line aktualizaci.

Informace miiZeme rozdélit podle druhu na:

> tisténé (veskera informace na papirovém nosi¢i) — knihy, ¢asopisy, plakaty, katalogy CK,
propagacni brozury, letaky;

» digitalni textové (pouze znaky pisma) — e-mail, obecné textova informace bez vlozenych
obrazka, grafli a dalSich objekti;

» digitalni grafické (souhrn jednotlivych pixelt danych vlastnosti, rastrova grafika — formaty
GIF, JPG, TIFF aj., vektorova grafika) — digitalizovana fotografie, obrazek vytvoteny v
grafickém editoru, digitalizovana letecka fotografie terénu — zaklad pro mapu nebo plan aj.;

» zvukové analogové (verbalni informace, zapis na magnetickém nebo jiném nosici) —
vicejazy¢ny pruvodce v informacnim stojanu, sdéleni referenta, vyklad privodce;

» zvukové digitalizované (zvuk digitalné kodovany ve formatech WAV, MP3 aj.) — zvukovy
doprovod WWW stranek, CD ROM se zvukovym pritvodcem destinaci apod.;
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multimedialni (soucasné na jednom médiu staticky resp. dynamicky obraz, zvuk, text,
vzajemné spolu rizné propojené) — klasické video, televize, video na pocitacich,
multimedialni pocitacové prezentace;

fyziologické (poloha, hmat, ¢ich, chut’) — pohyblivé atrakce, simulatory aj.;

smiSené (komplexni) — rizné typy informaci poskytované souc¢asné nebo postupne.

Podle kvality a rozsahu informace rozeznavame:

odkaz na jiny zdroj informaci (,,informace o informacich®, metainformace) — vyhledani a
anotace titull v knihovné, kontaktni adresy a telefonni ¢isla, hypertextové odkazy na WWW
strankach aj.

Caste¢nou informaci — postihuje pouze vybrané informace a znalosti o daném subjektu —
popis trasy zajezdu podavany pritvodcem, informac¢ni minimum o dané lokalit¢ a;.

uplnou (vycerpévajici) informaci — podrobny vyklad mistniho pritvodce o historii a expozici
daného zamku, monografie o dané lokalité aj.

Podle faze zpracovani lze informace rozd¢lit na vstupni, zpracovavané (napft. prohledavani
databaze) a vysledné. Informace Ize délit také podle fady dalSich kritérii:

vyznam pro subjekt, kterému je poskytovana (zakladni, strategické, doplitkové ap.)
moznost komer¢niho vyuziti (obchodniho charakteru, nekomercni aj.)

moznost geografické lokalizace (pf. propojeni informace a lokalizace na mapé —
geografické informacni systémy)

kdo je odbératel informace (koncovy zakaznik, subjekt CR, poskytovatel sluzby apod.)
zpusob poskytovani informaci (za Gplatu, beztplatng, ustné, tist€né, vytisténé ap.)
technicka podpora pii poskytnuti informace (pocitac, fax, video, knizni pritvodce atd.)
misto poskytnuti informace (1i8i se informacni potieby pted cestou a v jejim prubéhu)

5.2 Pozadavky na informace a typologie uzivateld

Obecné musi dobry informacni systém poskytovat kvalitni a hodnotné informace, které

budou dostupné prakticky odkudkoliv. Dulezity je také objektivni pfistup (zejména pii

potizovani), dale problematika ovéfovani, aktualizace a komplexnost. Struktura informaci by

méla byt jasna a umoZznovat snadnou orientaci. Mira a zplsob vyuZziti informaci vychazi

zZ potfeb uzivatell (navstévnikd, cestujicich, firem, statni spravy a samospravy). Proto mizeme
definovat typologii uzivateld z riznych hledisek.

VVVYVYVVYVY

Y

Podle geografického a demografického hlediska:

geografické (bydliste, statni prisluSnost ap.)

socio-demografické (vek, vzdélani, piijmy ap.)

psychografické (zivotni styl, hodnoty, zjmy, vyznani ap.)

Podle preferovaného typu cestovniho ruchu a chovéani:

objevitel (vyhledava nové poznatky, snazi se komunikovat s mistni komunitou ap.)

elitni navstévnik (je ochoten k delSimu pobytu, navstévuje nejriznejs$i mista)

navstévnik hledajici nevSedni zazitky (vyhyba se centrim CR, vyhledava informace
predem)

neobvykly navstévnik (zajima se o ,,primitivni“ kultury, ale vyuzivé vSech vyhod civilizace)
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» individualni navs§tévnik (cestuje sam nebo v malych skupinach)

masovy navstévnik (pasivni ptijemce informaci)

» navstévnik-obchodnik (k cestovani donucen okolnostmi, vyzaduje pouze specifické
informace)

» Podle vztahu ke kultufe nav§tévovaného mista:

» navstévnici motivovani kulturou (specializované pozadavky, planuji si téméf v§e sami, na
misté stravi tolik ¢asu, aby poznali v§e zajimave¢)

» navstévnici inspirovani kulturou (nejpocetnéjsi skupina, navstévuje pamatky pouze v miste,

kde travi dovolenou, tidi se prospekty CK)

turisticti flegmatici, které 1ze ziskat pro kulturu (za pamatkami zajdou jen zcela sporadicky,

A\

A\

vyzaduji minimum informaci)

Podle motivt k cestovani:

zéazitek (nové dojmy, hodné€ zabavy, kontakt s domacim obyvatelstvem atd.)
svoboda (pry¢ od vSedniho dne, byt volny)

socialni motivy (Cas pro sebe, seznamit se s lidmi, byt spolu s détmi)
zotaveni (nacerpat nové sily, hodn¢ klidu, odpocinek)

povinnost (sluzebni cesta)

YVVYVYVVY

Mezi zékladni problémy patii u informace jeji

» dostupnost » pravni problémy
» aktualnost » vymeéna a zpracovani informaci z vice zdroju
» objektivnost a ovétovani » objem informaci pro pocitacové zpracovani

5.3 Soucasné trendy v informaénich a komunikaénich technologiich

Informacni a komunikacni technologie zaZivaji v posledni dobé obrovsky rozmach a
pfinaSeji zcela novou dimenzi ve vSech oblastech lidské Cinnosti. Na béZznych osobnich
pocitacich, tabletech se tak stava stale dostupnéjsi celd fada technologii, na jejichz vypocetni a
pamét'ové naroky osobni pocitace jeSté nedavno nestacily, napiiklad rozpoznavani tisténého a
ruéné psané¢ho pisma, ovladani pocitace hlasem a jeho hlasové vystupy, slozité a narocné
analyzy v prostfedi komplexnich informacnich systému. Vysokorychlostni datové sité se staly
zékladem distribuovanych pocitacovych systému. Parametry modernich komunikacnich kanalt
potlacuji rozdily mezi lokalnim a vzdalenym ptistupem.

Mohutné se rozvijeji sluzby spojené s mobilnimi telefony standardu GSM — telefony jsou
mobilnimi termindly, umoZziuji krom¢ hlasové komunikace i datové pienosy rizného
charakteru. Mobilni telefony spolupracuji také s prostiedky vypocetni techniky — ve spojeni s
pfenosnymi pocitaci nebo se zafizenimi typu kapesnich pocitact tak mohou nabizet mobilnim
uzivatelim vskutku hodnotny a aktualni informaéni servis pfimo v terénu, coz je jisté zajimava
oblast prave ve spojeni s cestovnim ruchem.

V této souvislosti pfichazi i potteba geografické lokalizace, pfipadné i navigace. K tomu se
vyuzivd sluzeb globalnich naviga¢nich systémi, nebo metod triangulace k jednotlivym
bazovym stanicim sit¢ GSM. Vznika tak nové odvétvi sluzeb zavislych na poloze, jejichz
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vyuziti v cestovniho ruchu je zcela ziejmé. V této souvislosti je tieba zminit diilezitou ulohu
geografickych informacnich systému (GIS).
Sitové technologie
Pocitacova sit’ je ucelové spojeni serverd, stanic a dalSich zdroju (tiskarny, skenery aj.)
do jednotného systému tak, aby byla zajisténa moznost jejich vzajemné komunikace a sdileni
zdroji. V zavislosti na velikosti izemi se d€li na:
LAN (Local Area Network) — lokalni pocita¢ova sit’ (jedna budova, firma ap.), dosahuje
nejvyssi prenosové komunikacni rychlosti
MAN (Metropolitan Area Network) — vétsinou na uzemi vétSich mést, pro komunikaci mezi
regionalnimi subjekty
WAN (Wide Area Network) — rozsahla pocitacova sit’ (region, Gzemi celého statu),
pouzivaji bezdratové a vysokorychlostni technologie; mezi WAN lze zatadit i sit’ Internet
Intranet — aplikace pivodné internetovych technologii na podminky fungujici v ramci LAN
Technické prostiedky pro ptistup k informacim
Mobilni telefony — vyuziva se technologii:
WAP (Wireless Application Protocol) — umoziiuje prohlizeni specialnich internetovych
stranek; SMS zprav — napf. pro komunikaci s bankou; HSCSD, GRPS — ptipojeni k siti Internet
Kapesni pocitace PDA (Personal Digital Assistent) — kombinace digitdlniho didfe a
klasického stolniho pocitac¢e, hmotnost 150 az 200 gramu
Globalni systém ur¢ovani polohy (GPS) — celosvétovy navigaéni a polohovaci systém, ktery
pouziva méfeni signali z druzic pro urceni polohy na zemi
Informacni kiosky — informacni systémy s jednoduchou obsluhou na mistech koncentrace
navstévnikli a cestujicich (nadrazi, letisté, muzea, pési zony), jsou vybavené pocitaci s
dotykovymi monitory nebo zjednodusenou klavesnici
Bluetooth (BLIP) — radiovy pienos na kratké vzdalenosti mezi riznymi zafizenimi
(PDA, mobilni telefon, PC, tiskarna, elektricky spottebi¢ ap.); nevyzaduje piimou viditelnost
jako infracerveny port IrDA
LBS (Local Based Services) — lokaln¢ kontextové sluzby, informace ¢i aplikace,
geograficky kontextové informace zaloZzené na poloze. Sluzby dostupné pomoci mobilniho
telefonu, které ke svému fungovani vyuzivaji informace o aktualni poloze uzivatele telefonu
Databazové technologie — poskytuji nastroje k tomu, jak informace (resp. data) ukladat,
organizovat, editovat, vyhledavat, filtrovat, propojovat a nasledné sdilet
Elektronicky obchod — moZnost vybrat si vyrobek ¢i sluzbu, objednat a zaplatit
elektronickou cestou; zpravidla prostfednictvim Internetu
Multimédia — vzajemné, interaktivni spojeni zvuku, obrazu a textové informace
Virtudlni realita — roz§ifuje multimédia o simulaci 3D prostoru a interaktivitu pohybu a akci ve
virtudlni realité
Geografické informacni systémy — informacni systém rozsifeny o prostorovou slozku;
zékladem je integrace geometrickych dat umisténych v prostoru s daty popisnymi, ktera dany
prvek dale klasifikuji; vysledkem je potom logické uspotaddani informaci do jediného celku,
umoziujici vzdjemné propojeni, dotazovani, analyzy a modelovani
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5.4 Globalni distribu€ni systémy (GDS)

Stale rostouci roli z hlediska podilu na trhu a pii zkvalitiovani sluzeb zakaznikim ma
rozSiteni globalnich distribu¢nich systémi, mezi néz patii celosvétové plsobici Amadeus
(www.amadeus.net), Galileo-Apollo. EasyRes (www.galileo.com), Sabre (www.sabre.com),
Worldspan (www.worldspan.com) a regionalné orientované¢ GDS — AXESS (vlastnik Japan
Airlines, oblast Pacifiku), CAAC (Cina), FANTASI A (Quantas Airways, Assett Airlines, Air
New Zealand), SAAFARI (Afrika), TOPAS (Korea) aj.

Byly zalozeny leteckymi spolecnostmi z vnitini potfeby zkvalitnéni sluzeb cestujicim.
Letecké spoleCnosti ziskavaji zasluhou GDS vyssi zisky nejen diky zvySeni prodeje
prostiednictvim GDS, ale nejmén¢ stejn¢ vyznamnym piijmem je také z poplatk subjekta
vstupujicich do GDS (hotely a hotelové Fetézce, touroperatoii atd.). Castou praxi v GDS
systémech, zejména v USA, je sdileni kddu mezinarodni letecké spolecnosti s regionalni
leteckou spolecnosti, coz umoziuje velké letecké spolecnosti rozsitit nabidku sluzeb. DalSim
zdrojem zisku pro letecké spolecnosti je RMS (Revenue Management System), ktery umoziuje
neustale porovnavat a optimalizovat vlastni ceny vii¢i cendm konkurenti zavedenych v CRS
(centralnim reserva¢nim systému).

Sluzby byly postupné rozsifovany o vyhledavani a rezervaci hoteld, lodnich listki a aut
Z pijc¢oven. V poslednich letech poskytuji GDS 1 package, jizdni fady Zeleznic s moZnosti
rezervace jizdenek a dokonce i vstupenek na vyznamné koncerty. Zadouci sluzbou navitévnika
jsou také informace o destinacich. Stale vyznamnéjsi jsou marketingové nastroje s pfehledem
online obchodl a zmén prodejnich cen u konkurence.

Porovnani zakladnich charakteristik sluzZeb a po¢tu klientii a uzivateli vybranych GDS

Leteckeé wjcovna aut Cestovni
GDS Specifikace sluzeb, komentar .| Hotely PYCovRa Al o celgi | zeme
spolecnosti - spolecnosti e

e-komerce na WWW (zapojeno
2900 CK a 29 let. spolecnosti),

Amadeus 105 leteckych spolednosti 470 58.500 50 57.000 | 132
systémovymi uzivateli.

Galileo | Z3¢lenéno 350 turoperdtord al - go3 | 51 ggg 34 47.000 | 116
lodnich spole¢nosti
Internetova brana Travelcity,

Sabre pravodce destinacemi Virtually 400 55.000 52 60.000 | 112
ThereSM

Worldspa 455 |39.000 | 44 18.000 | 90

Zdroj: Vanigek 2008
Amadeus

Zalozeni GDS Amadeus bylo iniciovano v roce 1987 spolecnosti Lufthansa, Air France,
Iberia, SAS, spoluvlastnikem je System One Company. Systém zacal byt provozovan v roce
1990. Amadeus ovlada pies polovinu evropského trhu, dominuje predev§im v Némecku a
v severskych zemich Evropy. V Ceské republice ovlada okolo 70 % trhu /stav roku 2002).
Zajistuje informace o letovych fadech, rezervaci a prodeje letenek pro vice nez 600 leteckych
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spolecnosti, rezervaci hotelovych pokojii, aut, lodnich listki a dalSich sluzeb. Sidlo vedeni
spole¢nosti je v Madridu a vyvoj systému je provadén pobliz Nice. Vlastni centrala systému
Amadeus sidli v Mnichov, vlastnikem systému je Amadeus S. A., distribuci v Ceské republice
zajiStuje Amadeus marketing CSA. Hlavni produkty jsou Amadeus Air, Amadeus Cars,
Amadeus Hotels, Amadeus Rail, Amadeus Ferry, Amadeus Tours, Amadeus Cruise, Amadeus
Destination, Amadeus Fares, Amadeus Documents, Amadeus Traveller, Amadeus Office,
Amadeus Guide.

Rychlejsi obsluha informacné-rezervacniho systému Amadeus je zaloZena na vyuzivani
kodu (zkratek)reprezentujici letisté, aerolinie, letadla, trasy, datum, den v tydnu, tfidy a druhy
jizdenek. Alternativnim zplisobem obsluhy je vyuzivani rozhrani typu Windows s vysSim
komfortem obsluhy, ale pomalejSim odbavenim pozadavku. Vedle vyhledani pozadovaného
spoje poskytne systém zdkladni informace o spoji, umozni jeho rezervaci nebo vyzadani
rezervace V ptipadé uvolnéni pozadovaného mista n€kdy v budoucnosti, zruseni rezervace,
vystaveni letenky.

Galileo

GDS Galileo (letenky, hotelové pokoje, pijcovny aut, prazdninové package, lodni a
trajektové listky) je vyuzivany leteckymi spole¢nostmi, CK a dal§imi subjekty. Spole¢nost
Galileo International provozuje celosvétoveé systém Galileo a systém Apollo pro Kanadu,
Karibskou oblast, Japonsko, Mexiko, USA, pfi¢emz oba systémy sdileji databaze cen a
produkty pro rezervaci hotelti a aut. Galileo International zalozily Swisair, British Airways,
KLM, Alitalia a Covio Partnership. Pro systém Galileo se pouziva tfi zakladnich trovni
ptistupu — pouze letové fady, rezervace a plny online pfistup. GlobalFaes dava ptehled o cenach
letenek a zajist'uje jejich rezervaci. RoomMaster umoziiuje rezervaci pokoje v hotelech a
CarMaster rezervaci aut.

Sabre

Historie Sabre zacina jiz vyzkumem v roce 1959 a v roce 1964 telekomunikacni sit’ Sabre
JiZ sahd po celé Severni Americe.. Sabre umoznuje rezervace a vystavovani letenek,
vyhledavani v letovych tadech, soucasti aplikace je vypocet ceny letenky, vyhledani letenky

cv v

Worldspan
Ma zastoupeni ve 22 zemich zejména Evropy, Afriky a Stfedniho vychodu. Vedeni sidli
Vv Atlanté, USA a v Londyné.

5.5 Turistické informaéni systémy

Celostatni turistické informacni systémy
Celostatni turisticky informacni systém (CTIS) je informaéni systém S otevienou

strukturou, do n¢hoz je zahrnuto vSe, co vytvafi informacni obraz o atraktivitach a sluzbach
Vv cestovniho ruchu na uzemi daného statu a ktery mize ptimo podporovat poskytovani sluzeb
CR. Tento systéem by mél naplitovat nasledujici funkce:
Aspekty budovani celostatniho turistického informacniho systému:
» Cilova skupina (zahrani¢ni navstévnik, domaci navstévnik, zahrani¢ni subjekt CR, domaci
subjekt CR, statni sprava a samosprava)
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» Dostatecné husta sit’ pro ziskavani informaci a orientaci v terénu (znaceni ulic, objektu,
TIC, navigace Kk atraktivitam apod.)

» Funkce IS (vyhleddvani a poskytovani informaci, prezentace a presvédCovani, komunikace,
poskytovani sluzeb)

» Informace vyznamné pro subjekty turismu na daném uzemi (statistiky, aktuality,
marketingové analyzy apod.)

» Kontaktni informace a adresy pro zahrani¢ni i domaci navstévniky (kontakty na centraly
CR, kulturni stiediska dan¢ho statu v zahranici, TIC, CK a hotely)

» Poskytovani zakladnich informaci pro cestovani do zahrani¢i rezidentt (celni a devizové
predpisy, dopravni informace, ubytovaci a stravovaci sluzby, mapy, ménové kurzy, dulezita
telefonni ¢isla ve statech, které rezidenti nejéastéji navstévuji atd.)

» Poskytovani zékladnich informaci pro navstévniky (celni a devizové predpisy, dopravni
informace, ubytovaci a stravovaci sluzby, mapy, mé€nové kurzy, dilezita tel. ¢isla atd.)

» Prezentace Gizemi statu, regionti, mést a rozsahlejsich projekti CR do zahrani¢i i smérem
k domacim navstévnikim (zékladni geograficky, kulturni a historicky ptehled)

» Slozky CTIS (koordinované — centraly CR, turistické regionalni agentury, www stranky,
TIC, dopravni a turistické znaceni, ovlivnitelné — www stranky mést a obci, TIC, hotelové
fetézce, asociace, obtizné€ ovlivnitelné — soukromé subjekty CR)

» Technologicka teSeni (www stranky, informacni stojany, znaCeni a orientace v terénu,
tisténé materialy, multimédia, lokalni IS, audio formy prezentace)

» Vyhledani zdkladnich sluzeb pro turisty (podle bézného déleni)

» Vyznamné atraktivity (vyhledavani a stru¢ny popis)

Celostatni turisticky informacni systém v Ceské republice. Snaha o jeho budovani za¢ina

Jiz v roce 1989. Mezi nejvétsi uvazované projekty patiily NIRES — Narodni informaéni

turisticky systém. Jistym dil¢im pfinosem pro rozvoj CTIS byly prace tykajici se vyhlaSeni

nezévaznych funkénich a datovych standardt pro TIC (jednak Ceskou centralou CR a jednak

A. T. 1. S.)) vroce 1994 a 1995 a pilotni ovéfeni databazového programu Odysseus pro sbér,

zpracovani a vymeénu dat. Ministerstvem pro mistni rozvoj bylo zadano né€kolik studii, které

analyzuji rizné aspekty budovani CTIS, jako jednotného informacéniho systému. V roce 2000

se byly vypsany vybérové fizeni na realizaci integrovaného informac¢niho systému CR. Vitézem

se stalo konsorcium firem zastoupené firmou Bedy Systém. Dostal nazev CzechTourService a

ma se stat oficidlnim zdkladnim informa¢nim zdrojem v oblasti cestovniho ruchu v Ceské

republice, ktery umozni propojeni CzechTourism, agentur a informacnich center v regionech,
dale profesnich organizaci, centralnich a regionalnich organti statni spravy a samospravy, Skol

a dal$ich podnikatelskych subjekti. Pfi tom mélo byt vyuzito dosud vybudovanych a tspésné

provozovanych informacnich a rezervacnich systému véetné lokdlnich informacnich systémd.

Integrovany informacni systém se sklada ze tfi vzajemné souvisejicich a propojenych vrstev:

prezentacni vrstva, informacni vrstva, rezervacni vrstva.

Regionalni turistické informacni systémy

Regionalni turisticky informacni systém (RTIS) ma pfimy vliv na zvySeni rozsahu a kvality
sluzeb poskytovanych navstévnikiim, mezi néz mizeme zaradit zejména vyrazné zpiesnéni
obsahu poskytované informace, rozSifovani jejiho obsahu, flexibilni moZnost vyhledavani

relevantnich informaci, nabidku rezervace sluzeb n€kolika zptisoby vcetné on-line rezervace a

podpory elektronické komerce.
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RTIS naviguje a orientuje navstévnika pred i po pfijezdu do regionu, v misté pobytu, nabizi
mu atraktivity a akce regionu i mimo né&j (propojeni nabidky daného regionu s nabidkou
okolnich regionil) a ma tak zna¢ny potencial nejen k prodlouzeni pobytu navstévniki na uzemi
regionu 1 v sousednich regionech. Dobie fungujici RTIS je jednou ze zékladnich podminek
spokojenosti navstévnika a jeho navratu do destinace.

Vybrané prvky RTIS:
» automatizované informace » rozsahlejsi nebo individualizované informace
» informacni tabule » tisténé informace
» orienta¢ni mapy a plany » vicejazy¢né informace spojené s vefejnou
» oznaceni objektl dopravnou
» znaceni tras a smérové tabule

SHRNUTI KAPITOLY

Kapitola popisuje obecné problematiku informacnich systémi a jeji aplikaci pro oblast
cestovniho ruchu. Uvadi se typologie informaci a k tomu odpovidajici ¢etnost jejich aktualizace
tak, aby plnily svou funkci. Jsou popsany globalni distribu¢ni systém pouzivané v cestovniho
ruchu a také soucasné trendy v informacnich systémech pro oblast cestovniho ruchu. Zavérem
pak jsou prezentovany celostatni a regionalni informacni systémy pro oblast cestovniho ruchu.

KONTROLNI OTAZKA

1. Popiste vyvoj informacnich systémii v souvislosti se vznikem internetu!

2. Co prinesl internet pro rozvoj cestovniho ruchu?

3. Cotojsou GDS?

4. Jaky je rozdil mezi celostatnim a regiondlnim turistickym informacnim systémem?

ODPOVEDI

1. Této problematice se vénuje kap. 5. 1.

Pokuste se odpovédéet na tuto otazku podle vlastniho ndzoru a vlastnich zkuSenosti.
Této problematice se vénuje kap. 5. 4.

Prectéte si kap. 5. 5. a srovnejte funkei celostatniho a regionalniho IS.

o
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6 TEORIE REGIONU A REGIONY V CESKE REPUBLICE

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Dulezitym aspektem tvorby turistickych regionti a v ném destinacnich agentur je znalost
teorie regiont. Proto je dulezité pro destinaéni management znat alesponi zadkladni pojmoslovi
Z oblasti regionalni politiky, pfirozené¢ho vytvareni regionl, vzniku vazeb uvnitf 1 vné regiont.
Diilezité jsou i hranice regionu, které mohou mit rizny charakter. To je hlavni naplni této
kapitoly. Pfi tvorbé turistickych regionti jsou nejdilezitéjSim partnerem organy samospravy.
Proto je stru¢né systém samospravy na urovni obce a kraje. Jako ptiklad jsou uvedeny turistické
regiony a turistické oblasti, které navrhl CzechTourism. Praxe ukazala, Ze pokud jsou vytvaieny
turistické regiony a turistické oblasti ,,shora®, pak to v praxi nefunguje. Proto je dnes struktura
turistickych regionti v kazdém kraji tvofena jinak a turistické regiony nerespektuji
administrativni hranice krajt, ale tvoii se ,,zdola* pfirozenymi vazbami mezi jednotlivymi
mikroregiony. Struktura turistickych regionu neni stidle dotvofena a v soucasné dobé se
ministerstvo snazi vytvofit urcitou certifikaci a klasifikaci turistickych regionli. Sou€asny stav
bude popsan v ptipadové studii na konci studijni opory.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
» Definovat, co to je region a ruzné typy regiond, hranice regionu.
» Vysvétlit, jak ovlivituje globalizace regionalni politiku
> Popsat systém samospravy v Ceské republice
> Definovat, co to je regionalni struktura a jak se tvofi turistické regiony v CR

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

hranice regionu, kraje, makroregion, mikroregion, obce, region, samosprava, subregion,
turistické regiony,

6.1 Koncepce a strukturaregionu

DEFINICE

Zakladni koncepce regionu v geografii tkvi v otazce rozdéleni zemského povrchu na urcité
¢asti. Termin region je pouzivan jiz dlouhou dobu. Odbornici se snazi o vSeobecné pfijatelnou
definici pojmu region a v riiznych regionalnich pracich je tento termin pouzivan v rizném
smyslu.

Prvni systematické vytvoreni koncepce ptirodniho geografického regionu podal v roce
1905 anglicky geograf Herbertson, ale rozvoj této koncepce v obdobi ¢tyt prvnich desetileti 20.
stoleti byl spjat pfedevsim s pojetim geografické krajiny. Toto pojeti krajiny oznacovalo na
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jedné strané urcity rozsah jevi nalézajicich se na zemském povrchu a ukazovalo na existenci
vztahli mezi témito jevy, na druhé strané se vztahovalo k urcité ¢asti zemského povrchu, a tudiz
bylo v zasadé synonymem geografického regionu.

Geografickou krajinou nazyvame systém vSech substanci a jevi geografickych, které
vypliluji geograficky prostor a dovoluji rozlisit jeden prostor od druhého. Druhd ¢ast definice
hovofi 0 moznosti jednoznacného rozliseni ¢asti povrchu (geografickych regionti), které maji
charakter urcitych skute¢né existujicich individualnich predméti (S. Pawlowského 1938).

Diilezitou vlastnosti regiont je jejich struktura. Na zéklad¢ struktury jsou zpravidla
rozliSovany dva zakladni typy geografickych regionii: homogenni a heterogenni.

Homogenni (stejnorodé) regiony se projevuji relativné homogenné po celé plose.
Vymezovani homogennich regionli je zaméteno nikoliv na zjisténi vzdjemnych vztaht, ale na
nalezeni shody. Timto zpisobem je mozno vymezit na map¢ oblasti, které maji shodné
pahorkatinny reliéf. Podobné se mohou na mapé¢ urcit oblasti, kde pfevazuje péstovani urcité
plodiny. Jestlize je region vymezen na zaklad¢ nékolika ptiznakd, musi se homogenita
vztahovat na vSechna kritéria. Homogenni regiony jsou Castéji ve fyzické geografii nez
Vv geografii socioekonomické.

Nehomogenni (heterogenni, nodalni, spadové, uzlové, funkéni) regiony jsou jednotné ve
vztahu jejich vnitini struktury nebo organizace. Sestavaji z nodalniho centra (uzlu, jadra) nebo
Z n¢kolika noddlnich center a zdzemi (periferie). Pfi vymezovani funk¢énich regionti nas
zajimaji vzajemné vztahy mezi slozkami krajinné sféry. Tato regionalizace sestava z vymezeni
vzajemné na sebe pusobicich prostorovych prvki, proudti hmoty, energie a informace, které je
spojuji, a z uréeni postaveni téchto prvkii v hierarchické stupnici geosystému. (VANICEK 2010)

Hranice a fad regionu

Krajinnd sféra je kontinualni, pficemZ obsahuje urcité rysy diskrétnosti. Regiony jsou
vzajemné se odliSujici ¢asti zemského povrchu. Pfi vyneseni regionu na mapu mohou byt
oddéleny pomoci linii nebo zon.

Hranice homogennich regiont probihaji tam, kde charakteristické rysy jader sousednich
regioni se stavaji nejméné vyrazné a navzajem se spojuji. Hranice nodalnich regioni se vedou
v mistech, kde se stanovi hranice mezi gravitacnim piisobenim sousednich center. V pfirod¢
mohou byt hranice ostré i neostré, coz vyjadiuje rozlicné prechody mezi teritoridlnimi
jednotkami.

Hranice mezi regiony, které vznikly vlivem ¢innosti ¢lovéka, jsou ostiejsi nez ptirodni
hranice. Politické hranice jsou nejostiejSi. Maji charakter ¢ary a pouze jeden rozmér. VéEtSina
hranic regionti nema raz nahlych prechodi.. V nékterych ptipadech dochazi k oscilaci hranic
regiont.

6.2 Regionalizace a globalizace

Regionalizaci nazyvame c¢innost sméfujici k vymezovani regionti. Regionalizace je
zpracovani informaci o rozmisténi predméti a jevil na zemském povrchu. Pfi regionalizaci
vydeluje regionalni geografie kazdy region z kontinua geosystému, kterym je krajinna sféra.

Rozlisujeme fyzicko-geografickou a socio-ekonomickou regionalizaci, dale regionalizaci
v jednotlivych  geografickych  disciplinach, napf. geomorfologickou, klimatickou,
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hydrogeografickou, pedogeografickou a biogeografickou a rovnéz regionalizaci zemédélstvi,
pramyslu, dopravy, maloobchodu a sluzeb, cestovni ruch a rekreaci i obyvatelstvo.

K nejvyznamnégj$im procestim, které v soucasné dobé ovliviiuji sv€tovou civilizaci jako
celek i jednotlivé narodni staty, patii globalizace, respektive internacionalizace a
multilateralizmus, ale také fragmentace, respektive regionalizmus a integrace.

Proti, respektive paraleln¢ s procesem globalizace, jez vede k univerzalizaci svétové
ekonomiky, pusobi proces diferenciace, ktery ma za nasledek jeji rozklad na mensi hospodaiské
celky. Uzemnim projevem fragmentace svétové ekonomiky je proces, ktery je oznatovan jako
regionalizmus (regionalizace). Za regionalizmus miiZzeme povazovat pohyb dvou a vice
ekonomik, respektive dvou a vice spolecnosti, smérem k vétsi vzédjemné integraci.

Zakladem regionalizmu je region, ktery predstavuje Uzemni celek se specifickymi
politickymi, ekonomickymi, socidlnimi, kulturnimi a rysy.

6.3 Samosprava

DEFINICE

Samosprava obecné je "opravnéni urcitého spoleCenského organismu vytizovat pravné
vymezeny okruh zélezitosti samostatné, relativné nezavisle na Sir§im spole¢enském organismu,
jehoz je soucasti." RozliSujeme dva zakladni druhy samospravy, Gzemni a zajmovou.
Samospravu vykonavaji tzv. vetejnopravni korporace, pfi¢emz rozliSujeme dva zékladni druhy
téchto korporaci: korporace uzemni (obce, kraje nebo zem¢), které vykondvaji uzemni
samospravu, a korporace zajmové (komory, svazy, spolecenstva), vykonavajici samospravu
zajmovou (profesni).

Dulezité je zejména vymezeni samospravy jako opravnéni uzemnich celkli rozhodovat
samostatné o nckterych otdzkach mistniho vyznamu (Gzemni nebo mistni samosprava).
Samosprava v tomto smyslu byla v Ceské republice znovu zfizena v roce 1990, kdy bylo
zakonem zavedeno obecni zfizeni. Zakladnimi samospravnymi celky s pravem spravovat své
veci samostatné jsou obce, které spravuji své zaleZzitosti prostiednictvim volenych zastupitell a
ufednikti. Samosprava se zacala konstituovat vedle statni spravy, pfi¢emz ur¢ené obce byly
povéteny soudasné také vykonem statni spravy v pienesené paisobnosti. (VANICEK 2008)

Obec ve své samostatné plisobnosti také zajiSt'uje ve svém tzemnim obvodu hospodaisky,
socialni a kulturni rozvoj, ochranu a tvorbu zdravého Zivotniho prostfedi, s vyjimkou téch
¢innosti, které jsou zvlastnimi zakony svéfeny jinym organtim jako vykon statni sluzby.

Kraj — je v souladu s Ustavou CR a zakonem o krajich izemnim spole¢enstvim obc&ani.
Nalezi mu pravo na samospravu, které¢ vykondva v rozsahu stanoveném zakonem a v souladu s
potiebami kraje. Kraj je vetejnopravni korporaci, vystupuje v pravnich vztazich svym jménem
a nese odpovédnost z téchto vztahti vyplyvajici. Kraj pecuje o rozvoj svého uzemi a o potieby
svych obcant. Organy kraje jsou zastupitelstvo kraje, rada kraje, hejtman kraje a krajsky ufad.
Kraj mize k plnéni svych tkoli zakladat pravnické osoby a organiza¢ni slozky. Jako své
iniciativni a kontrolni organy zfizuje zastupitelstvo kraje své vybory a rada kraje své komise.
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6.4 Organizace vefejné spravy v Ceské republice

Obecnym tkolem vetejné spravy ve smyslu verejné sluzby je ptsobit k harmonizaci zajmd
individualnich a zajmu vefejnych. Vefejnou spravu tedy chapeme jako spravu vetejnych
zélezitosti, kterd je projevem vykonné moci ve staté (vykonné moci statni 1 samospravné). Jako
takova je vykonavana v ramci platné legislativy. Jednozna¢né a stru¢né vymezeni tohoto pojmu
je obtizné, protoze existuje nékolik pohledl na jeji napln a usporadani. Z hlediska regionalnich
véd mé vyznam rozliSovani spravy na ustfedni a mistni a také na statni spravu a samospravu.
> Ustiedni sprava Ceské republiky.

Nejvy$sim organem vykonné moci je vlada. Sklada se z predsedy, mistopfedsedii a ¢lenti-
ministrii. Jejiho pfedsedu jmenuje prezident a na jeho navrh pak jmenuje i ostatni Cleny a
povétuje je fizenim ministerstev ¢i jinych ufadi. Rozhodnuti ¢ini vlada formou usneseni, které
pfijima ve sboru, pficemz k jeho schvéleni je tfeba nadpolovicni vétSiny vSech jejich clenti.

Vlada mize vydavat natfizeni, jakoz obecné zadvazny normativni akt. Toto ji urcuje ¢l. 78
Ustavy, pfiemz k vydani nafizeni nepotfebuje konkrétni zmocnéni v piisluiném zakong.
Ustiednimi organy statni spravy jsou ministerstva a jiné Ustfedni organy statni spravy.
Ministerstva maji povahu specializovanych, monokratickych organt s dil¢i vécnou a
v§eobecnou uzemni pusobnosti. Jejich pocet neni stanoven ustavou, mohou byt ziizena nebo
zruSena zakonem. Ministerstva mohou vydavat na zaklad¢ zadkona a v jeho mezich pravni
piedpisy, které jsou oznacovany jako vyhlasky. Mohou tak ¢init pouze v piipadé, ze jsou k tomu
vyslovené zakonem zmocnéna. Vedle ministerstev existuji dale také jiné Ustfedni organy statni
spravy, jako Cesky statisticky ufad, Cesky tfad zeméméfi¢sky a katastralni, Statni Gfad pro
jadernou bezpecnost atd. Povahu ustfednich organt statni spravy nemaji nékteré specialni
organy statni spravy, které jsou zfizovany v rdmci ministerstev, jako jejich relativné samostatné
slozky, jez viak jsou piislusnému ministerstvu plné podiizeny (Ceské $kolni inspekce, Statni
veterinarni sprava, Puncovni ufad ap.)
> Uzemni vefejna sprava

Je Cast vetejné spravy, kterd je vykonavana v ramci ptislusnych tzemné administrativnich
jednotek, na kter¢ je stat rozdelen. Je tieba rozliSovat izemni organy se vS§eobecnou piisobnosti
a specializovanou (omezenou) plisobnosti a dale organy samospravy a statni spravy. Jaky
konkrétni model uspotadani izemni vefejné spravy v jednotlivych statech bude zvolen, zavisi
na fad¢ okolnosti, jako je tradice, ndrodnostni nebo etnické poméry, ale i momentalni rozlozeni
politickych sil a mnoho dal$ich. V rdmci reformy vetejné spravy byl zvolen tzv. model smiSené
uzemni vefejné spravy. Znamena to, ze na kazdé urovni uzemni vetejné spravy je jak
samosprava, tak i statni sprava. Ustavnim zakonem z roku 2000 byla Ceska republika rozdélena
na 14 kraji. Kompetence administrativnich jednotek na Urovni okresu jsou z vétsi Casti
pfevedeny na obce a ¢ast na kraje.

» Obce
Jsou zakladnim tizemn¢ spravnim celkem a soucasné také samospravné spolecenstvi obCand.

Urcujicim rysem obce jsou: izemni zaklad, osobni zaklad a vykon samospravy. Obce maji
sviyj vlastni majetek, se kterym hospodati. Ze zakona maji postaveni pravnické osoby,

Vv pravnich vztazich vystupuje obec svym jménem a nese odpoveédnost, kterd z téchto vztahti
plyne. Co do druhd, existuji tyto obce: hlavni mésto Praha, statutarni mésta, mésta a obce.
Kazda ¢ast uzemi republiky musi piisluset k né€které obci (vyjimka jsou vojenské Gjezdy).
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Statutdrni mésta se vlastni vyhlaskou mohou rozdélit na obvody nebo ¢ésti. Pisobnost obce
se déli na samostatnou a pienesenou. Organy obce tvoii: zastupitelstvo obce, rada obce,
starosta, komise rady obce, vybory zastupitelstva obce a zvlastni organy. Nejednoznacné
postaveni mé obecni ufad, ktery je nékdy povazovan za orgéan obce.

6.5 Regionalni struktura

Celkova geograficka situace v Ceské republice se ztotoziiuje s povodim hlavnich fek.
Uzemi Ceské republiky 1ze rozdélit do dvou velkych a jednoho mensiho piirozeného celku —
makroregionu: polabského, tj. Cechy, podunajského, tj. Morava, pooderského, tj. Slezsko

Uvedené piirozené celky jsou zakladnim atributem regionélni struktury Ceské republiky.
Ceskou republiku chapeme jako makroregion vy$§iho stupng, vnitind vysoce integrovany
z hlediska ekonomického, narodnostniho a politického. CR se viak rozpada do dvou zakladnich
makroregionii nizsiho stupné, a sice: Cechy, Morava s ,,éeskym® Slezskem.

Cechy jsou mononodélni, s vyraznou a vyjime&nou pozici Prahy. V makroregionu Cechy
se vSak projevuje urcitd dichotomie — Praha (pfesngji: prazsky stfedoCesky koncentracni
prostor) a ostatni izemi Cech.

Moravskoslezsky region je ve své podstaté polynodalni, i kdyz s uréitou dominanci Brna a
zvlastniho postaveni Ostravy na severu Moravy a v ¢eském Slezsku.

Zvlastni postaveni zaujimaji regionalni metropole. Kritériem pro vymezeni je alespon jeden
milion obsluhovanych obyvatel (pocet centra a spadové oblasti).

Mezoregiony v Ceské republice jsou rozsahlé uzemni jednotky, jejichZ integrita je jen
castecné vazana na prostorové vztahy obyvatelstva. Vyznamnymi mezoregiondlnimi procesy
jsou: nepravidelna dojizd’ka za praci, migrace obyvatelstva, dojizd’ka do hierarchicky vyssiho
zafizeni sluzeb. Stupenn vnitfni integrace je vSak u mezoregiond podstatné niz§i nez u
makroregiontl. Mezoregiony jsou na uzemi CR vyvinuty nedokonale, pokryvaji svymi vztahy
asi 40 az 60 % plochy CR. Mezoregionalni centra jsou v ramci hierarchie spiSe podiizena
siln€j§im centriim — regiondlnim metropolim a hlavnim méstim.

Makroregionalni a mezoregionélni centra v Ceské republice:
metropole mezinarodniho vyznamu. Praha

regionalni metropole I. fadu — Brno
regionalni metropole II. fadu — Ostrava
mezoregionalni centrum I. fadu — Plzen

YVVV VY

mezoregionalni centra II. f4du — Olomouc, Liberec, Hradec Kralové, Usti nad Labem,
Ceské Budgjovice, Pardubice, Zlin, Karlovy Vary.
Mikroregiony lze charakterizovat jako tGzemni celky, v jejichz ramci jsou relativné
uzavieny nejintenzivnéjsi regionalni procesy, tj. predevsim dojizd’ka za praci a zakladnimi
druhy sluzeb. Mikroregionalni struktura ma vzdy nodalni strukturu. Maji relativné nejvyssi
integritu téchto celkll v ramci regiondlni struktury. Plosné rozsahy mikroregiont jsou zna¢né
diferencované.

V CR je v zasadé vyvinuta dvoustupiiova mikroregionalni organizace: mikroregiony 1. a 2.
stupn€, vzacné se objevuji tii stupné. Rozdeleni mikroregioni do dvou az tii stupiili neni
absolutni, protoZe vys$si stupeni je dan zpravidla jen spravni funkci. Vztahy mezi bydlistém,
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pracovistém a komplexem zakladnich sluzeb jsou na mikroregionalni tirovni zcela dominantni
pro utvafeni pfislusnych celk. Mikroregiondlni struktura ma vzdy nodalni strukturu.
Mikroregiony integruji vice nez 90 az 95 % uzemi Ceské republiky.

6.6 Turistické regiony a oblasti v Ceské republice, vztah ke krajim

Rozloha Ceska neni velk4 a tak jeho potencidl je mozné na zahrani¢nich trzich nabizet jako
celek. Zalezi na vzdalenosti destinace, v které tak Cinime. Zamoii nds vnima jako soucast
sttedni Evropy, sousedici staty dokézi rozlisit i mensi ¢lenéni tzemi. Doméci turisté naopak
potiebuji pro svoji orientaci podrobngjsi rozliSeni. Vysledkem kompromisu mezi chapanim
zahrani¢i a snahou naSich regionalnich subjektl plsobicich v oblasti cestovniho ruchu je
stanoveni turistickych regiontl. Jejich ¢lenéni vychézi z programi rozvoje cestovniho ruchu
krajii, regiontl a oblasti, které vznikly mezi 1éty 1999 az 2003.

Turistické regiony byly vymezeny v letech 1998 - 1999 na zaklad¢ jednani v regionech.
Vysledkem je ¢lenéni na 15 turistickych regiont. Turistické regiony se podileji na sjednocovani
marketingové ¢innosti subjektd cestovniho ruchu v regionech. Vysledkem ¢innosti je tvorba
propagacnich tiskovin za cely region, vznik spolecnych regionalnich expozic na zahrani¢nich i
domaécich vystavach a veletrzich, vznik regionalnich internetovych prezentaci, vznik novych
regionalnich turistickych produktd. Turistické regiony jsou zaclenény v programech rozvoje
cestovniho ruchu krajt a regiond.

Turistické regiony a turistické oblasti CR dle navrhu CzechTourism

Turistické regiony Ceské republiky

1 Praha i
2 Okoli Prahy
3 Jizni Cechy
4 Sumava

5 Plzeisko

6 Zapadocesks lazné
7 Severozapadni Cechy
8 Cesky sever

13 Stfedni Morava
14 Severni Morava a Slezsko
15 Krkonose

Zdroj pro mapy i tabulku: Vanicek 2008
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Zdroj pro mapy i tabulku: Vanicek 2008

Turistické regiony se mohou délit na mensi izemi, na turistické oblasti. Tyto oblasti slouzi
piedevsim pro domaéci cestovni ruch.

1 Praha 16 Luznické hory a Jestédsky hibet 31 Moravsky kras a okoli

2 Stiedni Cechy- zapad 17 Frydlantsko 32 Brno a okoli

3 Stfedni Cechy- jihovychod 18 Jizerské hory 33 Podyji

4 Stiedni Cechy - 19 Cesky 34 Lednicko —
severovychod- Polabi raj Valticky areal

5  Jizni Cechy 20 Krkonoge - zdpad 35 Slovacko

6 Sumava - vychod 21 KrkonosSe - stied 36 Stfedni Morava - Hana

7 Chodsko 22 Krkonose - vychod 37 Zlinsko

8  Plzenisko 23 Podzvi¢insko 38 Beskydy - Valassko

9  Tachovsko - Stiibrsko 24  Kladské pomezi 39 Ostravsko

19 ZépadoCesky ldzefisky 25 Hradecko 40 Poodi
trojihelnik

11  Krusné hory - zapad 26  Orlické hory a Podorlicko 41 Opavské Slezsko

12 Krus$né hory a Podkru$nohoti 27 Pardubicko 42  Tésinské Slezsko

13 Ceské sttedohoti a Zatecko 28 Chrudimsko - Hlinecko 43 Jeseniky

14 Dé¢insko a Luzické hory 29 Svitavsko

15 Machuv kraj 30 Vysocina

Zdroj pro mapy i tabulku: Vanicek 2008

Vznik krajii vznesl do €lenéni turistickych regionti urcité otazniky. Jejich ¢lenéni vychazi z
hranic okresti. Cestovni ruch vSak vychézi z jinych kritérii a tak politické ¢lenéni neodpovida
potfebam cestovniho ruchu. Diskuze o tom, zda prezentaci pfizptisobit krajim nebo pfirozenym
turistickym regioniim pokracuje. Na jedné strané vidime vyhody krajského uspotadani, které
propagaci zajistuje financné i institucionalné, na druhé stran¢ se muze jevit jako vyhodné;si
propagovat turistickou oblast nebo region, ktery nabizi podobné produkty cestovniho ruchu.
Jsou déany predpoklady, aby krajské samospravy rozvijely pfirozené turistické regiony, které
lezi ve vice krajich, podle spole¢né¢ho planu. Z praxe je zndmo, ze to muiZze fungovat.
Rozhodujici slovo vSak budou mit vZdycky lidé a jejich schopnost se domluvit a vzajemné
komunikovat.

SHRNUTI KAPITOLY

Destina¢ni management je ur¢ita forma regionalni politiky v oblasti cestovniho ruchu. Proto
je dulezité znat zakladni pojmy z oblasti regionu, jejich ¢lenéni, jejich vytvafeni. Dulezitym
partnerem tvorby turistickych regionil jsou organy samospravy, tedy obce a kraje. Proto je
dobré znat alespoti zakladni principy samospravy v Ceské republice, véetné jejich kompetenci
i v oblasti cestovniho ruchu.

KONTROLNI OTAZKA

1. Popiste koncept a strukturu region!

Jak se tvoii hranice mezi regiony?

Jak ovliviiuje globalizace regionalni politiku?

Jaké jsou kompetence obci a kraji v oblasti cestovniho ruchu?

o~ w

Co to jsou turistické regiony a turistické oblasti?
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ODPOVEDI

1. Tomu se vénuje kap. 6. 1. Je tfeba rozliSovat mezi homogennim a nehomogennim regionem.

2. Problematice hranic regionti se vénuje kap. 6. 2. je tieba si zapamatovat riizné typy hranic.
Nejostiejsi je samoziejme politickd hranice.

3. Struéné je popsano v kapitole 6. 3.

4. Problematice vztahu samospravy k cestovnimu ruchu se vénuje kap. 6. 4. a 6. 5.

5. Turistickym regionim je vénovana kap. 6. 6. a 6. 7. Je to jen model, ktery navrhl
CzechTourism. Nyni se tvofi turistické regiony iniciativou ,,zdola* a ty jsou zcela jiné nez
jak je ,,nakreslil CzechTourism.
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7 REGIONALNI STATISTIKA A ANALYZA

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Turismus obecné z hlediska mista pobytu ,,navstévnika“ se déli na mezinarodni turismus a
domaci turismus. Mezinarodni (zahrani¢ni) turismus se tradi¢éné méfi poctem piijezdu a
objemem piijmt. Podle predbéznych ¢isel roku 1999 dosahl pocet cestujicich na svété 664
miliond. Pfijmy z mezinarodniho turismu (bez pfijmi z mezinarodni osobni dopravy) se pro
rok 1999 odhadovaly ve vysi 455 mld. USD, coz odpovida primérnému piijmu 685 USD na
jeden piijezd. V poloviné minulého stoleti se zahrani¢niho turismu zacastnilo celosvétové
zhruba 25 milionti osob, v roce 1999 jiz 664 milionil osob. Je to témét zvySeni 27krat, coZ
znamena priumérny ro¢ni narast o 6,9 procent. Vysoké tempo rastu u poctu cestujicich se
udrzuje 1 pti celkovém impozantnim objemu cestujicich. V poslednim desetileti stoupl pocet
cestujicich o témét 240 milionti a primérny ro¢ni piirtistek doséhl skoro 24 miliont cestujicich,
tj. zvysSeni v priméru o 4,5 procent ro¢né.

Satelitni ucet turismu umoziuje tak zjisténi, resp. vycisleni objemu hrubého doméaciho
produktu vytvofeného ,,odvétvim prumyslu turismu®, tj. t€émi odvétvimi, které piimo
zabezpeCuji sluzby a zbozi pro ucastniky turismu, a dale Sife definovanou ,,ckonomikou
turismu®, tj. navic o efekty vyvolanymi turismem ve vsech dalSich odvétvich ekonomiky, napf.
ve stavebnictvi, primyslu apod.

Satelitni uc¢et CR popisuje hlavni charakteristiky odvétvi a je tvoten 10 tabulkami
obsahujicimi idaje o poptavce a nabidce v turismu.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
Stanovit rozdil mezi kraji a regiony soudrznosti (NUTSII)
Popsat pfinosy cestovniho ruchu
Vysvétlit rozdil mezi primyslem a ekonomikou cestovniho ruchu
Zdavodnit, pro¢ byl vytvoren satelitni ti€et cestovniho ruchu
Piesné definice zakladnich pojmi v cestovniho ruchu, jako je turista, vyletnik, navstévnik,
resident, nerezident atd.

YV V VYV

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

domaci cestovni ruch, ekonomika cestovniho ruchu, kraj, narodni cestovni ruch, NUTS,
pramysl cestovniho ruchu, region soudrznosti, satelitni ucet cestovniho ruchu, vnitini cestovni
ruch, vyjezdovy cestovni ruch, zahrani¢ni cestovni,
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7.1 Kraje v Ceské republice

V roce 1990 byl zrusen systém narodnich vybort. Na tirovni obci vznikla samospréava, ale
na urovni kraji narodni vybory zanikly a nebyly ni¢im nahrazeny. Misto ocekavané reformy
nastalo vakuum regiondlni samospravy. Tato situace, ve které se otazka regiondlni samospravy
netesila, ptipadné odkladala, byla v mnoha smérech tragicka. Nase zemé zistala v tomto ohledu
v zajeti centralistického vlddniho ziizeni. O tom, Ze neslo o piirozeny stav, svédéi i Ustava nové
vzniklé Ceské republiky, ktera v roce 1993 zaruéila regionalni samospravu. Vytvoreni kraji a
zvoleni krajské samospravy je tedy naplnénim Ustavy.

Evropska unie opakované vytykala Ceské republice, Ze nema regionalni politiku. VaZného
varovani z Bruselu se ndm dostalo napf. v roce 1997, kdyZ Evropska komise publikovala
souhrnny posudek k zadosti Ceské republiky o ¢lenstvi v Evropské unii, v némz byla
neexistence regionalni samospravy hodnocena jako velky nedostatek. Ziizeni krajii a s tim
souvisejici reforma vefejné spravy bylo nezbytnou podminkou pro nés vstup do Evropské unie.
Podobn¢ byla neexistence regiondlni samospravy kritizovana ze strany Rady Evropy.

Ztizeni kraji a nasledné volby do krajskych zastupitelstev znamenaly vétsi naplnéni
obcanskych principti ve spolecnosti. Davaji obcantim vetsi moznost ovliviiovat to, co se déje v
jejich okoli. A zpétné - obce a samospravné tizemni celky - kraje jsou zakladnimi institucemi,
které brani tomu, aby si centralizovany stat podmanil ob¢ana. Zastupitelé v jednotlivych krajich
Jsou partnery centralni sprave.

Kraje maji zakonodarnou iniciativu a zastupitelstvo kraje mohou piedkladat névrhy
zakonll. Rozhodnuti tykajici se kraji jsou provadéna volenymi zastupiteli, ne loajalnimi
ufedniky ministerstev. Rozhodovani se také pfiblizilo mistu, kterého se skutecné tyka. S
ustavenim krajskych samosprav doslo k pfedani mnohych kompetenci z irovné centralni vlady
na krajska zastupitelstva. Pravé vyvazena délba moci je jednim z vyznamnych prvka stability
demokratického statu.

Bez kraji nemlze existovat regiondlni politika. Tak nds o tom piesvédcuje zkuSenost
ostatnich evropskych zemi. Evropa uplatituje tzv. princip subsidiarity, ktery znamena pienesent
moci z centra do regionil, mést a obci. Pravo rozhodovat musi byt nejblize tém, jichz se
rozhodnuti tyka. Kraj neni nadiizeny obcim, ale dé€la to, na co obce samy nestac¢i. Mnoho
problémd, na které obce nestaci a ani v budoucnu nebude v jejich silach je zvladnout a které
stat z centralni tirovné 1 pfi nejlepsi vili efektivné fesit neumi. Jedna se mimo jiné o socialni
sluzby, dopravni obsluznost, kulturu, skolstvi, zivotni prostfedi a v neposledni fad¢ ucast na
programech Evropské unie. Posldnim krajskych zastupitelstev je tedy feSeni funk¢nosti celého
regionu na zaklad¢ mistnich znalosti.

Kraje byly ziizeny na zéklad¢ ustavniho zakona 129 /2000. Timto zakonem bylo vytvoifeno
v Ceské republice 14 kraji.
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Kraje Ceské republiky

Zdroj: Vanicek 2008

Hlavni mésto Praha, vymezeny tizemim hlavniho mésta Prahy. Ridi se zvl4stnim
zékonem a je soucasn¢ obci i krajem.

StiedoCesky kraj se sidlem v Praze, vymezeny tizemim okrestt BeneSov, Beroun,
Kladno, Kolin, Kutna Hora, Mélnik, Mladé4 Boleslav, Nymburk, Praha-vychod, Praha-
zapad, Pfibram a Rakovnik.

Jiho&esky kraj se sidlem v Ceskych Bud&jovicich, vymezeny tizemim okresii Ceské
Bud¢jovice, Cesk}’/ Krumlov, Jindfichiiv Hradec, Pisek, Prachatice, Strakonice a Téabor.
Plzensky kraj se sidlem v Plzni, vymezeny izemim okresit Domazlice, Klatovy, Plzen-
mésto, Plzen-jih, Plzen-sever, Rokycany a Tachov.

Karlovarsky kraj se sidlem v Karlovych Varech, vymezeny tizemim okrest Cheb,
Karlovy Vary a Sokolov.

Ustecky kraj se sidlem v Usti nad Labem, vymezeny tizemim okresti D&in, Chomutov,
Litoméftice, Louny, Most, Teplice a Usti nad Labem.

Liberecky kraj se sidlem v Liberci, vymezeny tizemim okresii Ceska Lipa, Jablonec nad
Nisou, Liberec a Semily.

Kralovéhradecky kraj se sidlem v Hradci Kralové, vymezeny uzemim okrest Hradec
Kralové, Jicin, Nachod, Rychnov nad Knéznou a Trutnov.

Pardubicky kraj se sidlem v Pardubicich, vymezeny uzemim okresi Chrudim,
Pardubice, Svitavy a Usti nad Orlici.

Vysocina se sidlem v Jihlaveé, vymezeny tzemim okrest Havlickiiv Brod, Jihlava,
Pelhtimov, Tiebi¢ a Zd’ar nad Sazavou.

Jihomoravsky kraj se sidlem v Brn¢, vymezeny uzemim okresti Blansko, Brno-mésto,
Brno-venkov, Bfeclav, Hodonin, Vyskov a Znojmo.

Olomoucky kraj se sidlem v Olomouci, vymezeny uzemim okrest Jesenik, Olomouc,
Prost&jov, Pierov a Sumperk.

Moravskoslezsky kraj se sidlem v Ostravé, vymezeny izemim okresti Bruntal, Frydek-
Mistek, Karvina, Novy Ji¢in, Opava a Ostrava-meésto.

Zlinsky kraj se sidlem ve Zling€, vymezeny uzemim okresit Kromé&fiz, Uherské Hradiste,
Vsetin a Zlin.
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7.2 Jednotky NUTS

V EU se pro nejriznéj$i vzajemna porovnani pouzivaji tzv. nomenklatura izemnich
statistickych jednotek — NUTS (z francouzského ,,Nomenclature des unités teritoriales
statistique®.

Pii vymezeni NUTS je nutno vedle existence izemn¢ spravnich arovni vychazet z jejich
komplementarity (tzn., ze fadové vyssi jednotky jsou tvofeny uréitym poctem celych jednotek
nizsich) a je tfeba v CR sledovat i velikost jednotek ve vztahu k praxi platné v EU.

NUTS I (0): Jde o uzemni jednotku typu velkych oblasti (zemi, makroregiontl) daného
statu. Je nejveétsi regionalni srovnavaci jednotkou. Tvoii ji obvykle n¢kolik jednotek v Grovni
NUTS IL CR je vedena jako NUTS .

NUTS II: Jde o jednotku tadové nizsi, obvykle odpovidd urovni stiedniho clanku
uzemne¢ spravniho ¢lenéni daného statu. Velikost se pohybuje u poctu obyvatel mezi jednim a
dvéma miliony (mén€ ma napt. Rakousko a Finsko, primér EU je 1,83 mil. obyvatel), rozloha
tizemi se pak u mensich stati srovnatelnych s CR pohybuje mezi 3 az 10 tis. km? (pramér EU
&ini 23 tis. km®?). V roce 1998 ptijala vlada CR usneseni &. 707 o vymezeni izemnich jednotek
NUTS. Uroveit NUTS II tvoii celkem 8 jednotek, které se skladaji z novych krajii a maji mezi
1 az 1,664 mil. obyvatel.

Sdruzené kraje NUTS 2) v CR

Praha - izemi hlavniho mésta Prahy

Stredni Cechy - tizemi Stiedogeského kraje

Jihozapad - izemi krajti JihoCeského a Plzenského

Severozapad - Gizemi kraje Karlovarského a kraje Usti nad Labem
Severovychod - izemi krajti Libereckého, Kralovehradeckého a Pardubického
Jihovychod - tizemi kraji Vysocina a Brnénského

Stfedni Morava - izemi kraji Olomouckého a Zlinského

Moravskoslezsko - tizemi kraje Moravskoslezského

YVVVVVYVYYVYY

NUTS I1I: Jednotky odpovidajici irovni nejnizsiho uzemné spravniho regionu statni spravy
(Groven okrest a ptipadné kraji). U menSich stati EU se velikost v poctu obyvatel pohybuje
mezi 200 azZ 400 tisici, pficemZ prumér EU cini 410 tisic obyvatel. Rozloha jednotek se pak u
mensich statd pohybuje mezi 1 az 3 tis. km? (pramér EU &ini 5,4 tis. km?). Urditym
ekvivalentem, ne viak odpovidajicim této urovni jednotek, je v CR 14 novych krajti.

NUTS IV: Uroveii okrest, ptipadné mikroregionti. Zafazeni okresti v CR odpovida poctem
obyvatel i rozlohou zvyklostem v EU. V CR je celkem 77 okresil.

NUTS V: Uroven obci, ptipadné ,,povétenych obci, tj. obci s prenesenou piisobnosti statni
spravy. Definice NUTS v CR odpovida standardim v EU, v nasi zemi je pfiblizné 6 200
takovych obci.

V CR &ini praimérny pocet obyvatel 14 krajo (NUTS III) 737 tisic obyvatel a rozloha 5,6
tis. km?, v ptipadé okresti (NUTS IV) je to 120 tis. obyvatel a 1 tis. km?.

Regiony NUTS II a III maji pfimou vazbu na strukturalni fondy. Pokud jde o tirovenn NUTS
I, IV a V neni vymezeni téchto zemnich jednotek pro oblast regionalni a strukturalni politiky
vyzadovano. (VANICEK 2013/3)
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7.3 Satelitni ucet cestovniho ruchu

Primysl cestovniho ruchu Ize definovat jako souhrn odvétvi, jejichz produkce je
charakteristicka pro cestovni ruch, jako jsou hotelova zafizeni, restauracni ¢innost, letecka
doprava, ptaj¢ovani dopravnich prostfedki, maloobchod, kulturni a zabavni podniky, rekreacni
zafizeni apod., tj. ta odvétvi, kterd se setkavaji tvafi v tvar s navstévnikem.

Sirsi pojem ekonomika cestovniho ruchu zahrnuje jak vy$e uvedeny primysl cestovniho
ruchu, tak i ptislusnou ¢ast (podil) navazujicich odvétvi, jejichz dodavky zbozi a sluzeb slouzi
pramyslu cestovniho ruchu, resp., jejichz ¢innost je vyvolana poptavkou cestovniho ruchu
(napf. stavebnictvi, vyrobci a dodavatelé investicnich zatizeni, dopravnich prostfedki, energie,
pohonnych hmot, potravin, surovin, materiali, sluzeb atd.).

Pfi snaze o zlepSené chépani toho, co cestovni ruch pro ekonomiku i rozvoj kazdé
spolecnosti predstavuje, zahdjily rizné nadnarodni organizace v 80. letech vyzkumné prace na
zavedeni mezinarodné¢ srovnatelného a akceptovatelného standardu pro méfeni ekonomickych
pfinosti cestovniho ruchu. Prvni pokusy o toto zhodnoceni byly zapocaty Organizaci pro
hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD) v osmdesatych letech formou tzv. ekonomickych
ucta turistiky.

V dalSich obdobich byly tyto prace iniciativou vedoucich mezinarodnich organizaci
cestovniho ruchu, zejména UNWTO a WTTC rozvinuty do soustavy tzv. satelitniho uctu
cestovniho ruchu. Zékladem pro toto meéfeni bylo akceptovani a uplatnéni jednotného a
kompatibilniho systému statistickych informaci jednotlivymi stity ve svych statistickych
systémech. Prvni ndvrhy a doporuceni v tomto sméru zorganizovaly ve spolupraci UNWTO,
statistickd divize OSN, OECD a dal§i mezinarodni organy. Navrhy byly potvrzeny na
konferenci o cestovniho ruchu, organizované UNWTO a vladou Kanady v Ottaw¢ v r. 1991.

Dokument také formuloval dalsi cile a postupy v tomto sméru a spolupraci s dalSimi
organizacemi, zejména OECD a WTTC. Vysledkem usili a spoluprace téchto nadnérodnich
organizaci bylo zpracovani systému k méfeni ekonomickych a socidlnéekonomickych ptinost
cestovniho ruchu, nazvaného satelitni ti¢et cestovniho ruchu. Mezinarodni standardy, které jsou
obsazeny v satelitnim uétu cestovniho ruchu, byly schvaleny 1. bfezna 2000 Komisi pro
statistiku OSN. Cestovni ruch se tak stal prvnim odvétvim, které ma mezinarodni standardy pro
méteni jeho ekonomického piinosu, schvalené OSN. Tento krok nepochybné posilil postaveni
odvétvi v zajmoveé sféfe vlad a mezinarodnich instituci. Jednani o satelitnim uctu se zucastnili
delegati priblizn¢ 100 zemi.

Satelitni ti¢et cestovniho ruchu definuje fadu globalnich standardd, podle nichz Ize méfit
skute¢ny pfinos cestovniho ruchu pro narodni hospodaftstvi. Zaméfuje se na danové piijmy z
aktivit cestovniho ruchu, objem kapitalovych investic vyvolanych cestovnim ruchem, podil
cestovniho ruchu na vytvareni pracovnich mist, procentni podil cestovniho ruchu na tvorbé
HDP, vliv cestovniho ruchu na platebni bilanci statu.

Satelitni ucet cestovniho ruchu umoznuje tak zjisténi, resp. vycisleni objemu hrubého
domaciho produktu vytvoteného ,,odvétvim primyslu cestovniho ruchu®, tj. témi odveétvimi,
které ptimo zabezpecuji sluzby a zboZi pro ucastniky cestovniho ruchu, a déle Site definovanou
»ekonomikou cestovniho ruchu®, tj. navic o efekty vyvolanymi cestovnim ruchem ve vSech
dalSich odvétvich ekonomiky, napt. ve stavebnictvi, primyslu apod.

Ucelem, cilem a smyslem satelitniho uétu cestovniho ruchu je
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» prezentovat Udaje o cestovnim ruchu, které se striktné opiraji o zasady systému narodnich
uctd a jsou kompatibilni s doporu¢enimi UNWTO/OSN tykajicimi se turistické statistiky
tak, aby umoznily vzajemné porovnani s jinymi odvétvimi,

» poskytovat soustavu mezindrodné porovnatelnych ukazatell a uctli, vychazejicich a fungu-
jicich v ramci narodnich ucetnich principt,

» analyzovat cestovni ruch komplexn¢ z ekonomického hlediska,

» umoznit vladnim a dal§im organtim blizsi pohled na cestovni ruch a jeho socialn¢ ekono-
mické funkce a na ekonomické a dalsi pfinosy cestovniho ruchu (v béznych cenéch a také
v objemovém vyjadieni),

» vykalkulovat pro dany soubor komodit a odvétvi ptidanou hodnotu cestovniho ruchu v
ramci urcitého koherentniho systému,

» poskytovat informace o profilu zaméstnanosti v odvétvich cestovniho ruchu,

» indikovat produktivni funkce odvétvi cestovniho ruchu a jejich vzajemnou provéazanost se
zbytkem ekonomiky,

» sestavit vhodny referenéni ramec, z néhoz je mozno odvodit modely ekonomickych piinost
a jin¢é analytické ekonomické modely cestovniho ruchu,

» poskytovat idaje o velikosti kapitalovych investic do cestovniho ruchu a podklady pro ana-
1yzu jejich vazby na nabidku v cestovnim ruchu,

» poskytovat informace o zakladnim jméni a kapitalové zakladné.

Prestoze satelitni et mize poskytnout divéryhodné informace o ekonomickém vyznamu
cestovniho ruchu a o jeho vyznamu pro zaméstnanost a rozvoj regiont, je v kazdé¢ zemi
rozhodujici pfistup vladnich a regionalnich organti k cestovniho ruchu jako ekonomicky
vyznamnému odvétvi, které patii v soucasnosti mezi nejprogresivnéji se rozvijejici odvétvi s
mimotadnymi ekonomickymi efekty. Satelitnim G¢tem cestovniho ruchu se zabyva jiz fada
zemi jak v Evropé, tak i v zdmoii a je uzndvanou metodou jak mezindrodnimi organizacemi,
tak 1 vladami turisticky vyspélych zemi.

7.4 Zakladni pojmy satelitniho uétu CR

Satelitni ucet cestovniho ruchu (TSA) je ur¢en odbornym pracovistim cestovniho ruchu u
nas i v cizing. Ziskané ekonomicko-statistické parametry rovnéz vyuziva Cesky statisticky tifad,
agentura CzechTourism a Ceska narodni banka, odborné 8koly viech stupiiti, asociace
cestovniho ruchu a dal$i odborna vefejnost.

DEFINICE

Satelitni ucet cestovniho ruchu (TSA) je urc¢en odbornym pracovistim cestovniho ruchu u
nas i v cizind. Ziskané ekonomicko-statistické parametry rovnéz vyuziva Cesky statisticky tifad,
agentura CzechTourism a Ceska narodni banka, odborné $koly viech stupiitl, asociace cestov-
niho ruchu a dal$i odborna vefejnost.

Satelitni ucet cestovniho ruchu popisuje hlavni charakteristiky odvétvi cestovniho ruchu a
je tvoren 10 tabulkami obsahujicimi udaje o poptavce a nabidce cestovniho ruchu.

Zakladni pojmy vyuzivané pro statistiku cestovniho ruchu:

Néavstévnik je uc€astnik cestovniho ruchu. Navstévnici se déli na turisty, jednodenni navstév-
niky (vyletniky) a tranzitujici.

84




Jirt Vanicek - Destinacni management

Turista je ucastnik CR, ktery alespon jednou pfenocuje mimo své obvyklé prostiedi.

Jednodenni navstévnik se ucastni cestovniho ruchu bez pfenocovani.

Tranzitujici navstévnik je samostatnou kategorii, nebot’ miize byt obecné jednodenni, ale
také turista. Jednd se o navstévniky, ktefi se zastavi v dané lokalité nebo zemi na své cesté do
jiného cile cesty. Z hlediska definice sem spadaji rovnéz letecké transfery.

Piijezdovy cestovni ruch (také aktivni) zahrnuje navstévu a pobyt nerezidentii na ekono-
mickém uzemi Ceské republiky. Spotieba piijezdového cestovniho ruchu je chapana jako cel-
kovy objem prostiedktl vydanych na cestovni ruch nerezidenty a plynoucich do CR. To zna-
men4, Ze zapoditavana je i ta Gast vydaji, které jsou zaplaceny mimo CR (ve vlastni zemi nere-
zidenta), ale do CR sméfujici formou riiznych plateb (napi. ¢ast vydaji za zajezd).

Doméci cestovni ruch predstavuje CR rezidentii na izemi Ceské republiky. Spotieba do-
maciho cestovniho ruchu je nicméné chapana sifeji. Zahrnuje spotiebu rezidentskych navstév-
nikll na tuzemskych cestach, ale i ¢ast spotieby spojené s cestami do zahraniéni, pokud byla
hrani¢ni z4jezd).

Vyjezdovy cestovni ruch (také pasivni) zahrnuje navstévu a pobyt rezident mimo ekono-
mické izemi Ceské republiky. Spotieba vyjezdového cestovniho ruchu je chapana jako spo-
tieba rezidentskych navitévnikti mimo CR. Nezahrnuje vyrobky zakoupené na cestu nebo
po cesté ve vlastni zemi (ty patii do spotieby domaciho cestovniho ruchu).

Vnitini cestovni ruch (domaci a pfijezdovy) je CR rezidenttl i nerezidentii na ekonomickém
tizemi Ceské republiky.

Narodni cestovni ruch (domaci a vyjezdovy) je CR rezidenti na ekonomickém tzemi a
mimo ekonomické tizemi Ceské republiky.

Zahrani¢ni cestovni ruch zahrnuje piijezdovy a vyjezdovy CR.

Rezident (doméci navstévnik), jehoz rezidentska zemé je stejnd jako navstivena zemé; mize
to byt obCan sledované zemé i cizi statni piislusnik zijici ve sledované zemi.

Nerezident (zahrani¢ni navstévnik), jehoZ zemé sidla je jind, nez je navsStivena zemé; za ne-
rezidenta je povaZzovan také ob&an sledované zems trvale Zijici v cizing. (VANICEK 2013/3)

Schématické rozdéleni druhti cestovniho ruchu

Domaci
CR

Vnitini CR Narodni CR

Ptijezdovy Vyjezdovy
CR CR

Zahrani¢ni CR

Zdroj: VANICEK 2013/3
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SHRNUTI KAPITOLY

Pti vytvareni strategického planu rozvoje cestovniho ruchu destinace vychazime vzdy z
analyzy soucasného stavu. Z hlediska zadosti o dotace z Evropskych fondl se vychazi z irovné
ekonomiky tzv. regionii soudrznosti. VétSina statistik je vSak zvetfejiiovana pro kraje. Satelitni
ucet cestovniho ruchu byl vytvofen pro to, aby bylo mozno porovnavat piinosy cestovniho
ruchu s ostatnimi odvétvimi ekonomiky a také porovnavat Groven cestovniho ruchu mezi
jednotlivymi staty.

KONTROLNI OTAZKA

Kdy vznikly kraje a jaké kraje v Ceské republice mame?
Co jsou to regiony soudrznosti, neboli NUTS II?
Jaky je rozdil mezi priimyslem a ekonomikou cestovniho ruchu?

Z kolika tabulek se sklada kompletni satelitni ucet cestovniho ruchu?

ok~ 0P

Vyhledej na strankach CSU udaje o podilu HDP cestovniho ruchu na ekonomice Ceské
republiky!
Co to je narodni, vnitini a zahrani¢ni cestovni ruch?

Co to je aktivni a pasivni cestovni ruch a proc se tak oznacuje?

ODPOVEDI

Historii vzniku krajii a soucasny stav popisuje kap. 7. 1.

Nomenklatura regiont podle pravidel Evropské unie je popséana v kap. 7. 2.
Pozorné si prectéte kratkou kapitolu 7. 4., kde najdete odpoveéd'.

Satelitni ucet je tvotfen deseti tabulkami. Zkuste alespon n¢které vyjmenovat!
Udaje CSU najdete na internetovych strankach https://www.czso.cz/

o ks~ whF

V kapitole 7. 5. je uvedena jesté fada dalSich pojmu. Jejich znalost by méla byt zakladni
»abecedou®, aby mohl studovat odborné ¢asopisy.

7. Aktivni a pasivni cestovni ruch je odvozen od toho, jak ovlivituje platebni bilanci statu.
Nejen tyto pojmy jsou vysvétleny v kap. 7. 5.
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8 PREDPOKLADY A POTENCIAL CESTOVNIHO RUCHU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Dva zékladni faktory hodnoceni uzemi: Objektivni, subjektivni (atraktivita uzemdi).
Predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu: lokaliza¢ni, selektivni, realizacni a materialné-
technické. Analyza potencialu cestovniho ruchu v dané destinaci je dulezita pro zpracovani
strategie destinace cestovniho ruchu. Kazda destinace ma jiné piedpoklady pro rozvoj
cestovniho ruchu. Na druhé strané je cestovni ruch Cinnost, ktery Ize provozovat prakticky
vSude. Navic i dnes je mozno vytvaret nové atraktivity zajimavé pro navstévniky. Rozhodné¢ to
nemusi byt zrovna stavba kryté¢ lyzaiské sjezdovky v Dubaji, kterda pouze demonstruje
neomezené financni moznosti dané zem¢. V kapitole je uveden jeden piiklad hodnoceni
potencialu cestovniho ruchu, ktery zpracoval Ustav Gizemniho rozvoje vV Brné pro Ministerstvo
pro mistni rozvoj CR. I kdyZ se autor s mnoha postupy hodnoceni potencialu touto metodou
neztotoznuje, je dobré si uvédomit, co vSechno 1ze do potencidlu zahrnout. Na druhé strané je
si tteba uvédomit, ze vznikaji stale nové formy cestovniho ruchu, jako nordic walking nebo
geocachingu, prochazky korunami stromt atd.

Destina¢ni management se nejdéle uplatiiuje v Rakousku a Svycarsko. Diky dlouholetému
vyvoji managementu destinace od 60. let minulého stoleti je na vysoké urovni. Proto je dobré
se formou ,,dobré praxe* s jejich systémem managementu destinace seznamit.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

» Vysvétlit, co to jsou lokaliza¢ni, selektivni, realizacni a materialné-technické
ptedpoklady rozvoje cestovniho ruchu

» Definovat, co to je potencial cestovniho ruchu

> Clenit potenciél cestovniho ruchu

» RozliSovat kategorie potencidlu cestovniho ruchu

Po prostudovani této kapitoly se seznamite s:

» Management destinace v Rakousku

> Management destinace ve Svycarsku

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Lokaliza¢ni predpoklady, selektivni pfedpoklady, realiza¢ni ptedpoklad, kategorie potencialu,
kulturni subsystém potencidlu, potencidl cestovniho ruchu, pfirodni subsystém potencidlu,
typologie destinaci, destinaéni management v Rakousku a Svycarsku
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8.1 Predpoklady rozvoje cestovniho ruchu

K ZAPAMATOVAN/

Dva zakladni faktory hodnoceni izemi: Objektivni, subjektivni (atraktivita uzemi).
Predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu (chronologické ¢lenéni podle P.Mariota)

Valorizace izemi = hodnoceni potencialu izemi pro rekreaci a rozvoj cestovniho ruchu:

» existuji rizna kritéria hodnoceni

» posouzeni vhodnosti uzemi pro cestovni ruch

Kritéria hodnocent:

a) prvotni potencial = vhodnost tizemi pro uréitou aktivitu CR z hlediska

| » prirodniho prostfedi | » atraktivity kulturnich pamatek | » kulturnich a spoledenskych akci

|

b) druhotné faktory
» Omezujici CR x Podporujici CR
Piedpoklady rozvoje cestovniho ruchu:

Materialné technické piedpoklady je soubor uméle vytvoienych zafizeni umoznuji rekreacni
vyuzivani ur¢itého uzemi ucastniky CR (infrastruktura CR, superstruktura CR)

Lokalizacni predpoklady

A) Kulturné municipélni Sportovni zafizeni B) Prirodni
Kulturni pamatky Zabavni zatizeni Typ reliéfu
architektonické pamatky Zabavni parky Podle nadmoftské vysky

technické pamatky Kulturni akce

lidova architektura

pamatniky, pomniky koncerty
pamatky vytvarného uméni festivaly

divadelni pfedstaveni

Podle relativnich vysek
Klima

Podnebi (klimatologie)
Pocasi (meteorologie)

uzité umeéni folklorni akee Hydrosféra
Kulturni zafizeni nabozenské slavnosti Povrchové vody
muzea Podzemni vody
galerie

divadla

operni domy

Selektivni predpoklady cestovniho ruchu
Politické

Demografické

Administrativni

Urbanizacni

Realizacni predpoklady cestovniho ruchu
A) Komunikaéni pfedpoklady

Doprava

pravidelnd x charterova

zelezni¢ni doprava

automobilova doprava

letecka doprava

Sociologické
Personalni
Ekologickeé

vodni doprava (vnitrozemska, namotni)
vertikalni doprava
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8.2 Pojeti potencialu destinace

DEFINICE

Potencial cestovniho ruchu je chéapan jako formalizovany vysledek zhodnoceni co
mozna komplexniho okruhu uzemnich podminek a predpokladi pro dal$i mozny rozvoj
cestovniho ruchu. Celkovy potencidl se tak skladé z dil¢ich, ,,odvétvovych® potenciald, tj.
moznosti, které v uzemi existuji pro provozovani konkrétnich aktivit cestovniho ruchu.
Kategorie dil¢ich potenciala cestovniho ruchu se vyskytuji ve tfech hlavnich formach:

a) jako vhodnost krajiny pro ur€itou aktivitu cestovniho ruchu (z logiky véci vyplyva, ze
jde o takové aktivity, jejichz provadéni je v rozhodujici mife vazano na piirodni
prostiedi); ptiklady: vhodnost krajiny pro cykloturistiku, pro zimni sporty, pro
horolezectvi apod.,

b) jako urcita relativné fixni danost, ktera v obci existuje a je atraktivni pro navstévniky;
priklady: kulturné historické pamatky a soubory, muzea a skanzeny apod.;

C) jako kulturni, sportovni a jiné akce, které jsou v obcich porfadany a navstévuji je
ucastnici (divéci) odjinud.

Stupen rigidnosti a ¢asové neménnosti potencialu cestovniho ruchu klesa od a) k c).

Stupen rigidnosti a casové neméennosti potencialu cestovniho ruchu klesa od bodu a)
k bodu c).

Ptirodni podminky (charakteristiky krajiny, vyjadfené kategorii selektivni vhodnosti) jsou

relativné neménné. Nepftili§ snadno se téz vytvareji v obcich nové , kamenné* atraktivity

cestovniho ruchu (v zasadé to vsak jde, viz napf. zfizovani skanzent ¢i novych muzei a

galérii). Naopak pomérné€ snadno se da ovlivnit potencial cestovniho ruchu obce tim, ze se

zde za¢nou poradat rizné akce a zajisti se jejich Sirsi publicita.

Na tomto misté je nutno ovSem téZ zdUraznit, Ze Zadny formalizovany model nemuiZe
postihnout potenciél cestovniho ruchu obci v jeho naprosté Uplnosti. Nekteré autentické
mistni podminky pro cestovni ruch, vyznam majici jevy, vztahy a charakteristiky, stoji pod
moznym rozliSovacim prahem hodnocenych geografickych, krajiné-ptirodnich, kulturné
pamatkovych a jinych uzemnich systémi pro uzemi obci. (VANICEK 2008/1)

8.3 Clenéni potencialu cestovniho ruchu

(a) Potencidl ptirodniho subsystému cestovniho ruchu - vhodnost krajiny pro....
rekreaci u vody, vodni turistiku,

cykloturistiku, horolezectvi,

lyzatskou turistiku, zaveésné létani,

pé&si turistiku, sportovni myslivost,

rekreaci typu lesy/hory, sportovni rybolov,

sjezdové zimni sporty, pozorovani vodnich ptaka.
venkovskou turistiku, pfirodni pozoruhodnosti,

(b) Potencial kulturniho subsystému cestovniho ruchu:

» kulturné historické pamatky a soubory, » sportovni eventy,

VVVVYYY
VVVVYVYYVYY

» skanzeny a muzea, » cirkevni eventy,
» lazenska funkce, » veletrhy a tematické trhy,
» MICE, » mistni produkty,
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» kulturni eventy, » nakupni a zdbavni ¢innosti.
Intenzitni stupné potencialu aktivit cestovniho ruchu
Rozvojové podminky a piedpoklady v ramci jednotlivych aktivit cestovniho ruchu jsou

nekde vyssi, nekde nizsi, nékde neexistuji vibec. Pro ostatni (kladné) pfipady byly
zavedeny tfi intenzitni stupné potencialu cestovniho ruchu:

stupen 1 v zdkladni trovni, ptislusné skutecnost je v prostoru registrovatelna,

stupeni 2 ve zvySené trovni, prislusna skutecnost vykazuje dosti vyznamny stav,

stupeni 3 ve vysoké trovni, piislusnd skutecnost dosahuje velmi vyznamného stavu.

8.4 Vyjadreni vyznamnosti slozek potencialu cestovniho ruchu

Rizné diléi slozky potencialu cestovniho ruchu nemaji ve skladbé celkového
dilezity (napt. vhodnost krajiny pro horolezectvi). Tuto skute¢nost respektuje a zohledinuje
vahové hodnoceni pomoci bodové metody. Urcity stanoveny pocet bodl je zaroven
ptitfazen kazdému vykdzanému intenzitnimu stupni kazdého dil¢iho potencialu cestovniho
ruchu. Vahové hodnoceni tak umoziiuje vzajemné rozliSeni vyznamu diléich slozek
potencialu cestovniho ruchu v navzajem odpovidajicich intenzitnich stupnich, rozliSeni
vyznamu dil¢ich sloZzek potencidlu cestovniho ruchu sohledem na jejich dosazené
intenzitni stupné, piiméiene respektuje dvé odlisné skupiny dil¢ich potencialt cestovniho
ruchu lisici se strmosti ristu vyznamu pro cestovni ruch podle dosazeného intenzitniho
stupné¢:

a) progresivné rostouci (u kulturné historickych pamatek a soubord je stupen 3,
b) kontinualné rostouci (tyka se napf. vyznamu obce pro cestovni ruch pfi rizné vhodnosti
mistni krajiny pro pé&si turistiku).

Viahové pocty bodl byly ziskany metodou expertniho odhadu. Expertni odhad se snazil
ptihlédnout k obecnému vyznamovému postaveni piislusné aktivity v systému cestovniho
ruchu, dale ksoucasnym trendim preferujicim urcité aktivity, aramcové i
k predpokladanym poc¢tim osob zapojujicim se do cestovniho ruchu s cilem provozovat
prislusnou aktivitu. Vahové pocty bodt jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Intenzitni zony
jsou tvofeny obcemi s ur¢itymi stupni rozmezi hodnot celkového potencidlu a potencidlu
obou subsystému cestovniho ruchu.

Bez potencialu. Bodova hodnota: 0. Tuto zénu tvoii hlavné vojenské ujezdy, naprosto
vyjimecné i jiné obce. Statistika: 7 obci (0,1 %), z toho 5 obci jsou vojenské Gjezdy.
Zdbna zakladniho potencialu.

Bodova hodnota: 1-25. Je zastoupen jen jeden subsystém. Statistika: 1198 obci (19,2 %).
Zona zvySeného potencialu, Bodovéa hodnota: 26-50. Bud’ oba subsystémy jsou v zakladni
urovni, nebo jen jeden ve zvySené urovni. Statistika: 2848 obci (45,6 %).

Zona vysokého potencialu. Bodova hodnota: 51-100. Bud’ jsou oba subsystémy ve
zvySené urovni, nebo jen jeden ve vysoké urovni. Statistika: 1869 obci (29,9 %).

Zona velmi vysokého potencialu. Bodova hodnota: 101-200. Obvykle jsou oba subsystémy
ve vysoké trovni, popt. pti asymetrické skladbé jeden ve velmi vysoké trovni. Statistika:
300 obci (4,8 %).
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Zona vyjimecného potencialu. Bodovd hodnota: 201 a vice. VétSinou jde o meésta
s mimofadnou urovni kulturniho subsystému cestovniho ruchu, dopliiovanou castecné i
piirodnim subsystémem. Statistika: 22 obci.

Evaluace dil¢ich slozek potencialu cestovniho ruchu

Dil&i slozky potencialu turismu Potet bodd pro intenzimd stupn&

1 2 3
Piirodni pozoruhodnosti 10 20 45
Vhodnost krajiny pro pési turistiku 3 10 15
Vhodnost krajiny pro cykloturistiku 10 15 20
Vhodnost krajiny pro sjezdové zimni sporty 7 15 30
Vhodnost krajiny pro lyZaiskou turistiku 3 7 10
Vhodnost krajiny pro rekreaci u vody 10 20 40
Vhodnost krajiny pro rekreaci typu lesy / hory 7 13 20
Vhodnost krajiny pro venkovskou turistiku 3 7 10
Vhodnost krajiny pro vodni turistiku 3 7 15
Vhodnost krajiny pro horolezectvi 2 - -
Vhodnost krajiny pro zavésné létani 2 - -
Vhodnost krajiny pro sportovni myslivost 2 - -
Vhodnost krajiny pro sportovni rybolov 2 - -
Vhodnost krajiny pro pozorovani vodnich ptaka 1 - -
Kulturné historické pamatky a soubory 10 25 50
Skanzeny a muzea 5 15 33
Lazenska funkce 5 15 35
Kongresy a konference 2 10 20
Kulturmni akce 10 20 40
Sportovni akce 2 7 20
Cirkevni akce 2 4 10
Veletrhy a tematické trhy 3 20 40
Mistni produkty 5 10 25
Piihraniéni specifika 2 5 10

Zdroj: Vanicek 2008

Jednotlivé zony jsou prehledné uvedeny v tabulce
bez zékladni zvySeny vysoky velmi vysoky vyjimeény
potencialu potencial potencial potencial potencial potencial
0 bodii 1-25bodi  26-50 bodi  51-100 bodéi  101-200 bodéi 201 a vice bodii
Typ ptirodni vyhranény. Do typu patii obce, v jejichZ potencidlu cestovniho ruchu
maji 100 % zastoupeni aktivity ptirodniho subsystému. Statistika: 4139 obci (66,3 %).
Typ pfirodni. V obcich pfislusejicich do tohoto typu soustieduje piirodni
subsystém 80,0 az 99,9 % bodové hodnoty potencialu cestovniho ruchu. Statistika: 960
obci (15,4 %).
Typ kulturni. V obcich tohoto typu piedstavuje podil kulturniho subsystému na
potencialu cestovniho ruchu hodnotu 60,0 az 79,9 %. Statistika: 141 obci (2,2 %).
Typ kulturni vyhranény. Typ je slozen z obci, jejichz potencial cestovniho ruchu je
slozen nejméné z 80,0 % z prispévku kulturniho subsystému. Statistika: 30 obci (0,5 %).
Typ smiseny. Ostatni obce s nenulovou hodnotou potencialu cestovniho ruchu.
Statistika: 967 obci (15,5 %).
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8.5 Prakticka vyuzitelnost hodnoceni potencialu cestovniho ruchu

Vysledky hodnotového a typologického hodnoceni potencidlu cestovniho ruchu obci
mohou byt vyuzity ve vefejné spraveé, v marketingu cestovniho ruchu a Vv Gzemnim
planovani. V institucich vefejné spravy v oboru cestovniho ruchu na celostatni a regionalni
urovni jde o koncepcni fizeni rozvoje cestovniho ruchu.

Ve veiejné spravé na urovni obci se mohou poznatky o potencialu cestovniho ruchu
uplatinovat zejména pfi piipravé dokumentii Program rozvoje uzemniho obvodu obce; v
mikroregionech analogicky pro pfipravu jejich strategickych rozvojovych dokumentu.
Vysledky ukolu mohou obcim a mikroregionim pomahat zejména v tom, aby zfetelnéji
vidély podminky a rozvojové moznosti cestovniho ruchu na svém Uzemi v SirSich
prostorovych i vécnych souvislostech.

Stanoveni potencidlu miize prispivat ktomu, aby pfislusné instituce ucelné
diferencovaly a specializovaly svou marketingovou, propagacni a podporujici ¢innost
cestovniho ruchu Vv jednotlivych regionech na sméry co nejlépe odpovidajici zdej$im
rozvojovym podminkam.

V oblasti izemniho planovani mohou byt vysledky diferenciace izemi z hlediska
potencialu cestovniho ruchu vyuzivany jako jeden z podkladl pfi zpracovavani izemné
planovaci dokumentace a tizemn¢ planovacich podkladi pro obce a velké izemni celky.

Toto hodnoceni potencialu cestovniho ruchu bylo zpracovano Ustavem tizemniho
rozvoje. Je tieba fici, ze ptes snahu autord tohoto projektu se jedna o subjektivni metodu
hodnoceni, kdyz objektivni hodnoceni neni mozné. Piesto vysledky mohou byt vhodnym
podkladem pro zpracovani programu rozvoje cestovniho ruchu v jednotlivych regionech a
ukazuji smér, kterym by se méla marketingova strategie regionu nebo mikroregionu ubirat.

PRIPADOVA STUDIE

8.6 Rakouské zkusenosti s managementem destinace

Rakousko je milZeme zafadit mezi zemé& s nejvétsimi zkuSenostmi v oblasti
managementu destinace. Organizace cestovniho ruchu pusobi na krajské Grovni a
vyznamnym iniciatorem jsou vefejnopravni instituce, které spolupracuji s dalSimi
organizacemi soukromého sektoru.

Organizace cestovniho ruchu ve Waldviertelu

Organizace cestovniho ruchu v Dolnim Rakousku jsou zalozeny na spolupraci
podnikateli a 200 obci a mést s vybudovanou turistickou infrastrukturou. Tyto subjekty
vytvareji kolem tficeti zdyjmovych Sdruzeni cestovniho ruchu, ktera se spojuji v sedm
vétsich regionu. Tt z téchto regiont se profiluji jako turistické destinace, patii mezi n¢ s
260 tisic obyvateli, 10 tisici lazky a typickymi produkty 1 region Walviertel. Na trovni
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rakouského spolkového statu je vybudovana jednotna marketingova strategie Osterreich
Werbung, ktera se promita do zemské organizace cestovniho ruchu. Pro prosazovani statni
politiky cestovniho ruchu v regionu Waldviertel byla v roce 1999 ustavena Destinace
Waldviertel s.r.o. Je tfetinové vlastnéna zemi Dolni Rakousko, péti turistickymi svazy a
podnikateli v cestovniho ruchu. Managementu, realizace master planu. Ve své strategii se
organizace zaméiuje na znackovou politiku, odbytovou a prodejni sit’ a rozvoj nabidky.

Organizace ma sidlo ve Zwettlu, spolupracuje se sedmi externimi pracovniky a dalSimi
v ramci lokalnich turistickych informacnich center.

Hornorakouska turisticka centrala - Oberdosterreich Tourismus

Spole¢nost se zaméfuje na podporu a rozvoj cestovniho ruchu jako celku v Hornim
Rakousku. Zvlastni diraz klade na zlepSovani marketingu, ale I na ostatni opatieni
slouzicich cestovniho ruchu. Vénuje se ale I vzdélavani a skoleni pracovnikl ve vSech
turistickych organizaci v Hornim Rakousku.

Dilezitym zdrojem informaci o této destinaci jsou internetové stranky, které nabizeji i
Ceskou variantu www.hornirakousko.cz. Kromé informaci o mistnich atraktivitach tu
najdete praktické rady a planova¢ tras. Vyznamnou soucasti stranek jsou nabidky
ubytovacich zafizeni riiznych kategorii, které je mozné si ptimo na strankach zarezervovat.

Tyrolsko

V Tyrolsku pisobi devadesat dva lokalnich turistickych organizaci zajist'ujicich ptimou
komunikaci s navstévniky destinace. V pisobnosti regionalni turistické organizace Tirol
Werbung je doméci i mezinarodni komunikace a marketing. Strategicky marketing
Rakouska, a tedy i Tyrolska, ma na starosti narodni turistickd organizace Osterreich
Werbung. Vsechny tfi irovné maji rozdéleny funkce v oblasti shromazd’ovani informaci,
jejich prezentace, zptistupnovani a transferu. Podptrnou funkci sit¢ téi rovni organizaci
predstavuje internetovy portal “www.tourismusmanager.tirol.at”, slouzici k distribuci
informaci, prezentuji vize a strategie, projekty, pravni a organiza¢ni zaleZitosti ap.

Piikladem propracovanosti managementu destinace v Rakousku muze byt tato
organizac¢ni struktura turistické organizace Tirol Werbung. Prvni ¢ast je ¢lenénd na sluzby
managementu a podnikovou komunikaci. Do managementu podniku je zahrnuta
organizace, ucetnictvi, péée o zaméstnance a logistika. Dalsi ¢lenéni se tyka praveé rozvoje
destinace, marketingové komunikaci, jinych sluzeb atd. (STOJANKOVA 2009)

8.7 Management destinace ve Svycarsku

Management destinace v této zemi je chapan jako jedna z nejkomplexnéjSich forem
organizace a fizeni cestovniho ruchu a je fazen mezi nejlepsi v Evropé.

Na konci devadesatych let, kdy skoncila krize $vycarského cestovniho ruchu, byla
schvalena zvlastni statni finanéni podpora uréena pro marketing destinace Svycarsko
narodni organizaci Swiss tourism. Pfispévek byl urCen na podporu projektl rozvoje
cestovniho ruchu Vv regionech podporujicich vznik marketingovych alianci a vzajemnou
kooperaci privatnich a statnich subjektii jako moznost ziskédni konkuren¢ni vyhody
V mezinarodni konkurenci. Podpora je zaloZena na vizi, ze destinace by méla fungovat jako
kvazi firma na mezinarodnim trhu a vyuzivat synergickych efektii a uspor z rozsahu.
S vyuzitim novych technologii byl vytvofen systém fizeni na ndrodni a regionalni tirovni a
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zejména byl sestaven informaéni a rezerva¢ni systém Svycarska V navaznosti na jeho
jednotlivé regiony a jednotliva mista.

Cestovniho ruchu je ve Svycarsku fizena a podporovana centralou Swiss Tourism (ST),
kterd v roce 1995 nahradila federalni narodni turistickou organizaci, neboli organizaci,
kterd dominovala soukromému sektoru a méla velké uspéchy v ptildkani velkého poctu
¢lend, kteti prispivali k jejich vlastnimu vlivu (dnes vice nez 40 %) z celkového
financovani, 60 % se na financovani podili vlada. Mnoho téchto ¢lent jsou podnikatelé,
ktefi ptispivaji, protoze si uvédomuji vyznam clenstvi, které jim nabizi n€kolik vyhod.
Hlavni takovou vyhodou je samoziejmé zhodnoceni vlozenych penéz.

Swiss Tourim nemd zadné vysSi ambice nad ramec jeji role, coz je piildkani co
nejvetSiho poctu zahrani¢nich navstévnikl. V Cele organizace je spravni rada, ktera se
sklada ze tfinacti ¢lent, ktefi jsou jmenovani vladnimi organy. Soucasna spravni rada je
slozena z vyznamnych pfedstavitelll v riznych oblastech cestovniho ruchu, napt. doprava,
pravo, finance. Organizace je fizena predsedou, ktery je podporovany nejvyssim vedenim,
slozeny z jedenacti osob. Clenem organizace se mizou stat jak jednotlivci, tak spolecnosti
zapojené¢ do cestovniho ruchu. Hlavnim tkolem Swiss tourism je zvySeni poctu
vztahli s médii. V ramci produktl hraje Swiss tourism vedlej$i roli, v ramci které
povzbuzuje vznik novych produkti a zdiraziuje vyznam kvality. Ale nepodili se na
financovani.

Rada cestovniho ruchu ve Svycarsku mé piiblizné padesat ¢lent, které tvoii zastupci
Svycarskych kantont, dopravcd, hoteliért, vyznamnych bank, cestovnich agentti a
touroperatofi. Clenové se pravidelng schazeji a fesi aktualni problémy v otdzce cestovniho
ruchu.

Swiss tourism si uvédomuje, ze Svycarsko piedstavuje pomérné drahou destinaci proto,
klade diiraz na kvalitu. Svycarsko ma jeden z nejlépe propracovaného systému kvality.
Tento program byl zaveden v roce 1998 a do roku 2008 bylo ocenéno jiz 4038 spole¢nosti
a produktii. Program je podporovan vSemi hlavnimi Svycarskymi sdruZenimi cestovniho
ruchu. Existuji tfi stupné kvality. Prvni stupen pfedstavuje vysokou kvalitu sluzeb, druhy
stupen se odvoldva na vysokou kvalitu fizeni a tfeti stupeni se ud€luje spoleCnostem a
poskytovateliim sluzeb, ktefi zavedli a uspé€s$né realizuji mezinadrodné uznavany systém
fizeni jakosti.

Jednim z principii managementu destinace je partnerstvi. Swiss Tourism ma velkym
pocet partnerd. MiiZeme hovofit o n€kolika forméch partnerstvi. Za zakladni stupen se
povaZzuje spoluprace v ramci propagace, jako je potadani workshopti, veletrhil cestovniho
ruchu apod. Dalsi formou spoluprace je realizovana prostiednictvim Svycarské rady
cestovniho ruchu. Clenové rady ziskavaji p¥istup k vysledkiim marketingovych vyzkumi a
ziskavaji moznost pfidani si odkazu na webové stranky www.MySwitzerland.com.
Hlavnim stupném spoluprace je strategické partnerstvi. Swiss tourism dava partnertim
piistup k milionim potencionalnich zakaznikt z celého svéta. Partnefi jsou zapojeny do
vSech marketingovych a propagacnich aktivit a je jim umoznéno uzivat titul: Oficidlni
partner Swiss Tourism V jejich vlastnich propagacnich materialech. V tomto ptipad¢ se
jedna pfevazné o velmi vyznamné organizace, jako je Swiss Federal Railways, Swiss Wine
Exporters Association, Top Event of Switzerland apod.

94


http://www.myswitzerland.com/

Jiri Vanicek - Destinacni management

Na tzemi Svycarska ptisobi Vramci destinaéniho managemetu mnoho spoleénosti
neboli DMC (Destination management company), které plni funkci incomingové cestovni
agentury, jak by to mélo byt. Jejich hlavni naplni je poskytovani balickt sluzeb a provoz
rezervac¢niho systému.

Za zminku stoji naptiklad piedni Svycarska DMC - Spectrum events, ktera sjednava a
spravuje motivacni programy, cestovani ve volném case, specidlni zajmové vylety, akce,
konference, a setkavani zaméstnanct. Spolecnost klade diraz na smysl pro detail, stejné
jako na poskytovani vynikajiciho servisu a nabidku zajimavych aktivit pro své klienty
v ramci produktovych balickii. SpoleCnost ma partnerstvi s klicovymi hraci na poli
v oblasti cestovniho ruchu, jak ze soukromé sféry, tak i z vefejného sektoru a je
piidruzenym ¢lenem organizaci:

SITE (Society of Incentive and Travel Executives)

IAPCO (The International Asssociation of Professional Congress Organisers)

ISES (International Special Events company)

ICCA (International Congress and Convention Association)

Spole¢nost managementu destinace Spectrum Events nabizi: transfery, pfepravu, hotelové
rezervace, vylety, konference, motivaéni programy apod.

V soucasné dob¢ je nedilnou soucésti destinacniho marketingu a managementu tvorba
znacky, kterou se destinace odliSuji od ostatnich.

Branding predstavuje silnou devizu nejen na trovni destinace Svycarsko, ale zejména
na urovni dvanacti §vycarskych turistickych regiont a vybranych tematickych produkta.
Logo destinace je zaloZeno na image Svycarska jako velmi kvalitni destinace a jako
symbolu vyuziva zlaté alpské protéze a bilého kiize v Serveném poli. Svycarsko vyuziva
koncepci tzv. rodiny znacek, obsahujici vzajemné nezdvislé znaCky regionli, meést,
poskytovatell sluzeb, profesnich asociaci a reprezentujici vztahy znac¢ek v ramci destinace
na lokalni, regionalni a narodni urovni. Svycarsko pracuje s logy velmi intenzivné a
pouziva specialni loga i pro tematické produkty — napt. méstsky cestovni ruch, produkt
rodinna dovolena ve Svycarsku nebo §vycarska gastronomie. Vyznamnym momentem
prace s logy je zapojeni se do pouzivani log vSemi partnery.

V oblasti propagace si Svycarsko stoji velmi dobfe. Za jednu z prioritnich aktivit jsou
povazovany internetové stranky, které jsou tvofeny s cilem poskytovani informaci
potenciondlnim navstévnikiim a samoziejme i turistickym organizacim a poskytovatelim
sluzeb. Webové stranky jsou dostupné v deviti jazycich a umoZziuji potencionalnim
navstévnikim pfistup k detailnim informacim ohledné¢ vSech regionid. Je zde i rezerva¢ni
systém, ktery nav§tévnikim umoziuje rezervaci a platbu za sluzby online.

Na zakladg zjisténych idajii, je management destinace ve Svycarsku pravem ozna¢ovan
za jeden z nejlepsich v Evropé. (SYKOROVA 2009)

SHRNUTI KAPITOLY

Pti vytvareni strategického planu rozvoje cestovniho ruchu destinace vychazime vzdy
z analyzy soucasného stavu. Jedna z analyz tohoto stavu je zhodnoceni potencialu
cestovniho tuchu v dané destinaci. Lze rozliSovat rizné kategorie potencialu, které se lisi
stupném moznosti jeho ovlivnéni budovanim novych atrakci cestovniho ruchu. VétSina
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takovych atrakci slouzi nejen navstévnikiim, ale 1 mistnim obyvatelim, V podstaté
rozliSujeme dva subsystémy potencialu turismu: pfirodni a kulturni. Vedle toho rozliSujeme
tyto piedpoklady pro rozvoj turismu: lokaliza¢ni, selektivni, realiza¢ni a materialné-
technické.

Urovei managementu destinace je nejvyssi v Rakousku a Svycarsku, proto je dobré se
s jejich modelem Fizeni turismu seznamit a predeviim ho aplikovat v podminkach Ceské
republiky.

KONTROLNI OTAZKA

Jaké jsou lokaliza¢ni pfedpoklady rozvoje cestovniho ruchu?
Jaké jsou selektivni ptedpoklady rozvoje cestovniho ruchu?
Jaké jsou realiza¢ni predpoklady rozvoje cestovniho ruchu?
Co to je potencial cestovniho ruchu?

ok~ wbd PR

Jaké kategorie potencialu rozliSujeme a kterou kategorii mtiizeme ¢innosti podnikatelt,
vetejné spravy nebo neziskovou sférou nejvice ovlivnit?

6. Jaké rozliSujeme subsystémy potencidlu cestovniho ruchu? Vyjmenujte alespon nékteré
kategorie tohoto potencialu!

7. Jaké znate kategorie v ramci dil¢ich potenciali, ktery z nich je mozné nejsnaze ménit?
8. Popiste model managementu destinace v Rakousku
9. Popiste model managementu destinace ve Svycarsku

ODPOVEDI

ProtozZe jde o zakladni pojmy, jsou kapitole 8. 1. vénovany tfi otazky

ProtozZe jde o zdkladni pojmy, jsou kapitole 8. 1. vénovany tfi otazky

ProtoZe jde o zdkladni pojmy, jsou kapitole 8. 1. vénovany tfi otazky

Pojmu potencial cestovniho ruchu je vénovana kap. 8. 3. a 8. 4.

Soucasti kap. 8. 3. je odpoved’ i na tuto otazku. Vyhledejte v textu kapitoly.

Oba subsystémy potencidlu cestovniho ruchu (kulturni a pfirodni) jsou uvedeny
v kapitole 8. 3. a 8. 4.

Vrat'te se ke kapitole 8. 2. kde je odpovéd’ na tuto otazku.

8. Kapitola je rozsitenim zakladnich znalosti uvedenych jiz v kapitole 2. 4. Pfesto je
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uzitec¢né si precist kapitolu 8. 6, kterd mapuje zkuSenosti s destinaénim managementem
v Rakousku.

NEZAPOMENTE NA ODPOCINEK

Pfi studiu textu je nutné nejméné po dvou hodinach si udé€lat alespont 15 minut piestavku
a zabyvat se jinou Cinnosti. Také je dobré si pii Cteni délat pisemné pozndmky. Pfi psani
poznamek se ¢lovek presveédci, zda pii Cteni text skutecné vnimal. To jsou osobni zkusSe-
nosti autora, kdyZ on se pfipravoval na zkousky na vysoké Skole.
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9 TRVALE UDRZITELNY ROZVOJ CESTOVNIHO RUCHU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

V soucasnych podminkach musi strategie rozvoje i fizeni cestovniho ruchu v destinaci
respektovat principy trvale udrzitelného rozvoje. Né&které destinace jsou Vv takové mife
pretizeny po¢tem navstévnikt a aktivitami v oblasti cestovniho ruchu, Ze se jiz projevuji
nékteré negativni vlivy cestovniho ruchu na zivotni prostfedi, ale i na zivot lidi v dané
destinaci. Tomu je tifeba zabranit. Tato kapitola seznami ¢tenafe s problematikou trvale
udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu v destinaci, véetné Agendy 21 a mistni Agendy 21.
Pro trvale udrzitelny cestovni ruch je 1 kulturni aspekt cestovniho ruchu a cestovani, jako
souc¢ast mezikulturniho dialogu.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete znat:
» Definici trvale udrzitelného rozvoje
» Historii trvale udrzitelného rozvoje
» Pojem Agenda 21 a mistni Agenda 21
» Hlavni pozitiva a negativa cestovniho ruchu na rozvoj regionu

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Agenda 21, negativa cestovniho ruchu, pozitiva cestovniho ruchu, trvale udrzitelny rozvoj,
udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu, ekonomické aspekty, environmentalni aspekty a
socialni aspekty udrzitelného rozvoje, kulturni dimenze udrzitelného cestovniho ruchu.

9.1 Definice udrzitelného rozvoje

DEFINICE

Globalni problém udrzitelného rozvoje nasi planety, ktery stoji v popiedi zdjmu tady
odbornikil celého svéta od 70. let minulého stoleti, neztraci na aktualnosti ve vSech odveétvich
narodnich ekonomik ani v souc¢asné dobé. Udrzitelny rozvoj lze charakterizovat jako takovy
rozvoj, ktery zabezpecuje uspokojeni soucasnych potieb, aniz by ohrozil moznosti uspokojeni
potfeb generaci budoucich. Tato charakteristika je uzce spojena s novym pohledem na
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ekologicky vhodny hospodarsky rozvoj, ale i o vyvazeny rozvoj izemi. Naroky na rozvoj uzemi
je nutné sladit nejen s ekologii, ale i se spole¢enskou a kulturni funkci Gizemi.

S ptihlédnutim k charakteristice udrzitelného rozvoje 1ze udrzitelny rozvoj turismu definovat
jako zajist'ovani potieb Gcastnikt turismu takovym zptisobem, ktery pomaha rozvoji tizemi, ¢
pfihlédnutim k Setrnému vyuZivani pfirodnich a kulturnich hodnot a vede k dlouhodobé
prosperité dané oblasti, aniz by ohrozil uspokojeni potieb budoucich generaci.
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Cestovni ruch hraje vyznamnou roli v rozvoji tizemi. Po desetiletich neptetrzitého
rozvoje se stal jednim z celosvétoveé nejvyznamnéjSich pramyslovych odvétvi (vytvaii 11
% svétového HDP). Environmentdlnim dopadim rozvoje cestovniho ruchu, které jsou
srovnatelné s dopady kteréhokoli jiného primyslového odvétvi, nebyla dlouho vénovana
pozornost. Teprve prudky rozvoj cestovniho ruchu v poslednich letech, spojeny s ristem
zivotni Urovné ve vyspélych zemich, upozornil na nutnost feSeni otdzky jeho trvalé
udrzitelnosti. Progndza rozvoje tohoto odvétvi narodnich ekonomik tento fakt jesté
podtrhuje.

Jednim z pfinost cestovniho ruchu pro rozvoj tizemi je vytvareni novych pracovnich
prilezitosti. Pfijmy z cestovniho ruchu jsou vyznamnou souc¢asti ptijmi statnich i mistnich
rozpoctil. V neposledni fad¢€ ptispiva cestovni ruch k poznavani novych mist, ptirodniho a
kulturniho dédictvi jinych néarodt, pomahd lépe pochopit jejich mentalitu, obyceje a
zvyklosti, a tim rozviji myslenku mirového souziti.

Naproti tomu vlivem nekoordinovaného rozvoje cestovniho ruchu v uréitych lokalitach
muize dochdzet k poSkozovani zivotniho prostfedi, nadmérnému vyuzivani ptirodnich
zdrojt, zejména neobnovitelnych, hrozi i vznik konfliktnich situaci mezi obyvateli a
navstévniky, naptiklad z ditvodu odlisnych zvyklosti a zplisobu chovani.

Vsechny uvedené skute¢nosti naznacuji, Ze je nezbytné se i v oblasti cestovniho ruchu
zabyvat otdzkou jeho udrzitelného rozvoje.

UNWTO od svého zalozeni podporuje usili statd posilit své narodni a regionalni
ekonomiky podporou rozvoje cestovniho ruchu. Jednim z hlavnich tkold, které si UNWTO
vyty€ila, je zmirnéni chudoby rozvojovych zemi diky udrzitelnému rozvoji cestovniho
ruchu. UNWTO véfi, ze cestovni ruch, ktery se rozviji v mezich udrzitelnosti a ptinasi
skute¢ny uzitek obyvatelim rozvojovych zemi, mtze celkové prospivat budoucnosti celého
svéta.

Ve vyspélych zemich se stale vice uplatituje trend k pojeti udrzitelného cestovniho
ruchu, ktery se ma rozvijet podle kritérii kvality zivotniho prostiedi, z hlediska rozvoje
ziskovosti odvétvi cestovniho ruchu a z hlediska trvalé tvorby pracovnich mist.

Zejména v centrech s kumulaci atraktivit cestovniho ruchu a kultury stoji proti sobé dva
zakladni pozadavky: pfildkat co nejvice turistd s cilem zvySeni efektti z cestovniho ruchu,
zabranit ni¢eni soucasti kulturniho a ptirodniho dédictvi.

9.2 Historicky vyvoj v oblasti udrzitelného rozvoje

V historii lze nalézt fadu koncepci a hnuti, které se snazily feSit environmentalni
problémy. VSechny byly ovlivnény ptevladajici politickou ideologii a postoji spolecnosti.
Protestem proti bliZici se krizi, zpisobené nelimitovanym riistem a konzumnim zptisobem
zivota, bylo i vyhlaseni Rimského klubu, ktery vznikl v roce 1972 a vydal prohlaseni Limity
ristu. Slo o neformalni, nepolitické, seskupeni védcli, humanistli, ekonomt, bankéit a
primyslnikii, ktefi vyjadfovali obavy z budoucnosti lidstva. Projekt Rimského klubu nagel
i politickou podporu mezinarodnich iniciativ na konferenci OSN o Zivotnim prostiedi
v roce 1972 ve Stockholmu. Mezi navrhy feseni globalnich problému Zivotniho prostiedi:

Generalni tajemnik OSN by mél podniknout kroky, které by zabezpecily dohled nad
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svétovou pokryvkou lesa vytvorenim vhodného monitorovaciho systému. Potravinova a
zemédélska organizace (FAO) by méla koordinovat mezinarodni program vyzkumu a
vymény informaci o lesnich pozarech, morech a epidemiich.

Pozornost vlad jednotlivych zemi by méla byt zaméfena na vytvoreni a dal$i rozvoj
populacni politiky v zavislosti na vyznamu, lokalizaci a velikosti lidskych sidel s cilem
zabezpecit racionalni vyuziti zdroji.

Vlady by mély omezit Cinnosti, které nepfiznivé ovliviwyji klima, a peclivé
vyhodnocovat vlivy na klimatické poméry diive, nez dojde K jejich negativnimu ptsobeni.

Meznikem ve vymezeni pojmu udrzitelny rozvoj jsou zavéry Komise OSN o zivotnim
prostiedi a rozvoji, kterou vedla Gro Harlem Brundtlandova (1987), ministerska
piredsedkyné Norska. Zavery byly publikovany pod ndzvem Nase spolecna budoucnost.
Vymezuje pojem udrzitelny rozvoj, jako rozvoj, ktery zabezpecuje uspokojovani potieb
soucasné spolecnosti bez toho, aby ohrozoval budouci generace v uspokojovani jejich
potieb. Zprava soustied’uje pozornost na vzajemné propojené oblasti: obyvatelstvo a lidské
zdroje, zabezpeceni lidstva potravinami, energie, zivotni prostfedi v. rozvoj, ubyvani druhi
a ekosystému, zabezpeceni zdroji pro rozvoj, primyslova vyroba produkujici vice s nizsi
spotfebou zdroji, lidské osidleni a zmény v procesu urbanizace

9.3 Trvale udrzitelny cestovni ruch

K ZAPAMATOVANI

Dosavadni cestovni ruch ma, stejné jako dosavadni vyvoj lidské spole¢nosti, daleko od
dlouhodob¢ udrzitelného rozvoje. Cestovni ruch Ize chapat jako jeden z obrazi lidské
spole¢nosti — mnozstvi ¢asu stradvené¢ho na cestach je vyrazem zmény v mnoZzstvi
disponibilniho Casu, vzdalenost destinaci a kvalita sluzeb jsou odrazem ekonomickych
moznosti, zpisob Zivota v resortech cestovniho ruchu je pokracovanim méstského zptsobu
Zivota a velikosti pfenasené environmentalni bubliny, vztah mezi navstévniky a rezidenty
vychazi z kulturniho prostfedi a ekonomickych rozdilt atd. Napadnou je expanze turismu
s jeho vlivem na pfirodni prostiedi, méné napadny je jeho vliv na socio-kulturni prostiedi.

Udrzitelnost turismu je vymezovana ve vztahu k mistni komunité, k zajmum
podnikatelskych subjekt, k zadjmovym skupinam, k pfirodnimu a socio-kulturnimu
dédictvi, k ptirodnimu a socio-kulturnimu prosttedi, pouze vyjimecné ve vztahu k ptirodé.
Udrzitelnost turismu je vymezovana nejen definicemi, ale také deklarativné ve formé
etickych kodex, chart a specificky také v Agend¢ 21 pro cestovni ruch.

Vymezeni udrzitelného rozvoje turismu: ,,schopnost udrzet si potencial konkurence v
soutézi s novymi, historicky méné vyuzivanymi destinacemi, ptitdhnout prvni i opakované
navstévy, podrzet si kulturni jedinecnost, byt v rovnovaze s zivotnim prostiedim
(UNWTO)* je jednoznaénym vymezenim vuci podnikatelskym subjektim. Jinymi slovy -
pokud nebude podnikatel chranit prostiedi, ztrati destinace konkurenceschopnost. Primarni
je zde konkurenceschopnost, zachovani destinace je prosttedkem. Vymezeni zcela
zapomind na vlivy cestovniho ruchu béhem piepravy a vlivy globalni.

Jind definice: ,,Udrzitelny cestovni ruch uspokojuje potieby soucasnych cestovatell a
hostitelskych regiont, zatimco jsou chranény a zlepSovany jeho moznosti do budoucna. To
si lze ptedstavit jako fizeni vSech zdrojl tak, ze ekonomické, socialni a estetické potieby
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jsou naplnovany, zatimco je udrzovana kulturni integrita, nezbytné ekologické procesy,
biologicka diverzita a systémy potiebné pro zivot (UNWTQO).* Udrzitelny cestovni ruch je
tak vymezen vuc¢i zajmovym skupinam a destinaci a jejich sou¢asnym i budoucim
potiebadm, pficemz nastrojem je management zdroji. Nepfiili§ zfetelné je, co ma byt
udrzovano.

Dalsi holistické vymezeni definice: ,,udrzitelny je takovy cestovni ruch, kdy aktivity a
sluzby poskytované navstévnikim a vlastni aktivity ndvstévnikd ovlivituji pfirodni a
antropogenni zivotni prostedi, mistni komunitu a biosféru jako celek pouze v takové mire
a kvalité, kterd neobnovitelné negativné neméni globalni ani lokélni zivotni prosttedi,
mistni komunitu a biosféru jako celek a neomezuje tak moznost vyuziti cestovnim ruchem
a dalsi antropogenni vyuziti destinace v budoucnosti, stejn¢ jako funkce biosféry* (Paskova
a Zelenka). Tato slozita definice primarné vychazi z pozadavku pfijatelné miry vlivu
cestovniho ruchu na zivotni prostfedi, ekosystémy a mistni komunitu, jehoz cilem je
neomezené zachovani funkci biosféry a vyuzitelnost destinace Elovékem. Jsou zde
zvazovany lokalni i globalni vlivy, a to nejen navstévnikd, ale také poskytovatelt sluzeb.
Jsou také rozliSeny vlivy na ptirodni a antropogenni (socio-kulturni) prostfedi. Vymezeni
Ize zjednodusit: ,,udrzitelny je takovy cestovni ruch, kdy aktivity poskytovatelti sluzeb
navstévnikiim a vlastni aktivity navstévniki ovlivituji mistni komunitu, mistni ekosystémy
a biosféru jenom tak, ze nevratné neméni mistni komunitu, mistni ekosystémy a biosféru a
neomezuji funkce biosféry a lidské aktivity v budoucnosti. (PASKOVA 2009)

Pokud se pokusime vymezit udrzitelnost turismu ve vztahu k biosféie a lidské spole¢nosti
nejen ucelove, ale na Grovni pfijatelnosti nebo meznich hodnot vlivi, skryva se v daném
ptistupu jeden zasadni problém, ktery se projevuje i v moznostech aplikace nékterych nastroju
pro udrzitelny rozvoj CR, piedevsim konceptu tinosné kapacity. Turismus ma vzdy urcity vliv
na danou destinaci a prispiva i k vlivim globalnim. Je velice obtizné¢ urcit vzhledem
k charakteru vlivu pro turismus absolutné, jaka mira tohoto vlivu je jesté ptijatelna a jaka nikoli.
To souvisi se vztahem tohoto vlivu k charakteru mistnich ekosystémti, turbulencim ve zménach
mistnich slozek Zivotniho prostiedi (napf. promény pocasi), s riznou piipravenosti mistnich
komunit atd. Soucasn¢ pusobi na destinaci a na globalni prostfedi mnoho dalsSich lidskych
aktivit. Je velmi obtizné tyto vlivy oddélit od dalsich vlivi.

9.4 Filosofie a koncepce udrzitelného cestovniho ruchu

Vseobecné feceno, udrzitelny cestovni ruch Ize charakterizovat nemasovym piistupem
a zvySenym zajmem o Zivotni prostfedi a obyvatelstvo v cilovych oblastech. Zvlast’ velky
duraz na prvky udrzitelnosti v cestovniho ruchu dava i ,,Globalni eticky kodex cestovniho
ruchu®, pfijaty na Valném shromazdéni UNWTO v roce 1999 v Santiagu de Chile.
Dokument formuluje obecnd doporuceni pro turisty na cestach, ale zdroven nabada vlady
zemi, aby jednotlivé prvky kodexu zapracovaly v riznych formach do svych narodnich
legislativ. Clanek 3 dokumentu se konkrétné zaméfuje a nutnost udrzitelnosti cestovniho
ruchu. V prvnim bodu je zminéno: ,,VSichni Gcastnici rozvoje cestovniho ruchu by méli
chranit zivotni prostfedi. Cilem je dosazeni pfiméteného, nepfetrzitého a udrzitelného
ekonomického rozvoje, zaméteného na rovnopravné uspokojovani potieb a tuzeb
soucasnych 1 budoucich generaci.” UdrZitelny cestovni ruch v praxi by mél dodrzovat
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v

mnoho prioritnich zasad: dialog mezi jednotlivymi poskytovateli sluzeb, malé méfitko
(nemasové formy), poskytovani vzdélani a kvalifikace v oboru, respekt k Zivotnimu
prostiedi, Setrné vyuzivani piirodnich zdrojii, rovnomémné rozdéleni nakladi i vynosti mezi
hostitelskou destinaci a nadnarodni spole¢nosti podnikajici v cestovniho ruchu, rozvoj
mistnich produktti jako nastroj konkurenceschopnosti regionu, uchovavani biodiverzity,
zachovani kulturni integrity a dosazeni rovnovahy mezi navstévniky a rezidenty, hlubsi
vazba na mistni obyvatelstvo, zapojeni mistnich obyvatel do rozhodovacich procest a do
samotného odvétvi
Schéma ttech aspektii trvale udrzitelného rozvoje

Spolegenské principy Ekonomické principy

e Vyhody pro
mistni

e Ekonomické
piijmy pro mistni

e Spolutcast aktéry

e Planovani e Ekonomicky
e Vzdélavani Udrzitelny Zivotaschopny
L]

Zdravi a kvalita cestovni ruch

21V0t'a e Ekonomicky

e Kuvalitni pracovni ruch zivotaschopné
prilezitosti podniky

e Spokojeni ) cestovniho ruchu
navstévnici e Rist zivotni

e Mezigeneraéni urovné mistnich
rovnost a rovnost obyvatel

e Stabilni pfijmy
z cestovniho ruchu

cestovni

Environmentalni principy

e Zachovat a rozsifit
biodiverzitu

e Minimalizovat
spotiebu pfirodnich
zdroju

e Omezovat odpad

e Prizpusobit design
charakteru mista

e Akceptovat hodnotu
zdroji

e Ochranovat
a rozvijet kulturni
dedictvi

Zdroj: Vanicek 2008

9.5 Pozitiva a negativa cestovniho ruchu

Cestovni ruch se na celkovém rozvoji daného zemi projevuje pozitivné i negativné.

K nejcastéj$im pozitiviim patii:

v Ochrana kulturné-historickych pamétihodnosti s cilem vyuzit jich jako vyznamné
atraktivity cestovniho ruchu, nebo zachovat regionalni architektonicky styl s cilem
dosahnout neopakovatelny image dané oblasti cestovniho ruchu.

v" Pokud se na uré¢itém tizemi rozviji cestovniho ruchu a jeho vysledky se projevi v feSeni
socialné-ekonomickych problémul obyvatel, vzroste jejich zajem o kvalitu Zivotniho
prostiedi, stejn€ jako snaha zachovat pfirodni a kulturni dédictvi pro budouci generace.

v Cestovni ruch se projevuje i ve vystavbé infrastruktury, kterd je jednim z nutnych
predpokladii jeho rozvoje. Jde o vystavbu kanalizace, Cistiren odpadnich vod,
plynofikaci.

v" Cestovni ruch v mnohych, pfedev§im v rozvinutych zemich, piisobi jako multiplikaéni
faktor rozvoje ekonomiky a pfispiva k jejich oZiveni. Vytvaii pracovni pfilezitosti na
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venkovée v souvislosti s rozvojem alternativnich forem cestovniho ruchu a pomaha fesit
problém urbanizace.

vV poslednim obdobi v souvislosti s rostouci arovni ekologického uvédoméni ucastniki
cestovniho ruchu stale vice podnikateli uplatiiuje technologické postupy a techniky
vedouci k uspote energie, snizovani emisi, vyuzivani alternativnich zdroji energie,
snizovani odpadil, coz mé pozitivni vliv na kvalitu ovzdusi, vody snizeni hladiny hluku.

v' Zachovani a ochrana vyznamnych pfirodnich zdroji. Ve snaze zachovat ptirodni
atraktivity orgdny a instituce cestovniho ruchu iniciuji opatfeni zaméfend na jejich
ochranu v riznych stupnich ochrany pfirody, jako jsou narodni parky, ptirodni
rezervace ap.

Negativni vliv cestovniho ruchu se projevuje v nasledujicich oblastech:

» Negativni vliv se projevuje i v rstu odpadu, zvlasté kdyz feSeni tohoto problému neni
integralni soucasti planovani rozvoje daného uzemi. Tvorba divokych skladek odpadu
a neexistence kanalizace Cistiren odpadnich vod znehodnocuji ptirodni prostiedi.

» Neomezeny rozvoj muze mit nepfiznivy dopad na mistni obyvatelstvo, predev§im
ristem cen pozemkil, nemovitosti, zbozi a sluzeb, které jsou predmétem spotieby i
mistniho obyvatelstva. V praxi se to projevi konfliktem mezi mistnim obyvatelstvem a
ucastniky cestovniho ruchu, coZz miZze snizit atraktivitu daného tzemi. Cestovni ruch
muze byt provéazen i ristem kriminality a ztratou kulturni identity daného uzemi.

» Poskozovani a niceni archeologickych a kulturné-historickych pamatek, zvlasté
v disledku jejich neodborné rekonstrukce, resp. vandalizmu ucastnikii cestovniho
ruchu.

» V disledku rozvoje dochazi k niceni ekosystéml, naruseni ekologické stability krajiny,
zvlasté v ptipadé, ze vystavba infrastruktury cestovniho ruchu a zptistupnéni atraktivit
neni planovano na zéklad¢ disledné analyzy ekologické stability krajiny. Podobné je
to i v ptipadé, Ze kapacita zafizeni nerespektuje limitni kapacity daného uzemi.

» V pripad¢ zivelného rozvoje Casto dochazi k vizualnimu znehodnoceni krajinného
prostfedi, pfedevsim architektonického ztvarnéni zatizeni, nerespektovanim tradi¢niho
architektonického stylu, pouZivinim nevhodnych stavebnich materiald ap.
K vizudlnimu znehodnocovani dochazi i1 v pfipadé, Zze stavebni zasahy vedou
k omezeni zeleng.

» Znecistovani vody, ovzdusi, zvySovani hladiny hluku. Negativnim faktorem je
pfedevSim rozvoj dopravy, nedostatecna legislativa a neucinna sank¢éni opatfeni ve
vztahu k znecistovani zivotniho prostiedi. K uvedenym disledkiim dochazi i vlivem
nedostate¢ného ekologického chovani podnikateld, ktefi Casto preferuji kratkodobé cile
zaméfené na maximalni zisk za kaZdou cenu, ale i vlivem zvyklosti a chovanim
ucastniki.

> Zivelny rozvoj mize vyvolat vazné problémy ve vyuzivani Gizemi. Jde o piipady, kdy
se zafizeni stavi na uzemi, které by bylo moZzno vyuZzit na jiné druhy socialné-
ekonomického rozvoje efektivnéji z hlediska vyuzivani piirodnich zdrojii a jejich
udrzitelného rozvoje.
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9.6 Agenda?2l

Na mezinarodni Grovni se problémem udrzitelného rozvoje zabyva Svétova organizace
cestovniho ruchu (UNWTO), kterd vytvofila zvlastni Komisi pro udrzitelny rozvoj a
spolupracuje s Environmentalnim programem OSN. Svétova rada CR (World Travel and
Tourism Council — WTTC) a WTO ve spolupraci s Radou Zemé (Earth Council) se
podilely na rozpracovani ,,Agendy 21 pro primysl cestovniho ruchu. Ze zavéri uvedené¢ho
dokumentu vyplyva devét prioritnich kol pro narodni titady CR. Jde o nésledujici:

» Urcit limitni kapacity existujicich regulacnich, ekonomickych a dobrovolnych struktur,
které zabezpeci udrzitelny cestovni ruch.

» Vyhodnotit ekonomické, spolecenské, kulturni a ekologické diisledky piisobeni vlastni
organizace.

» Zabezpeclit vycvik, vzdélavani a v§eobecné uvédomeni.

Y

Planovat udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu.

Y

Zjednodusit vyménu informaci, kvalifikace a technologii zaméfenych na udrzitelny
cestovni ruch mezi vyspélymi a rozvojovymi zemémi.

Dbat o to, aby se na tomto procesu podilely vSechny slozky spole¢nosti.

Navrhnout nové produkty, které uz ve své podstaté obsahuji udrzitelnost.

Sledovat a vyhodnocovat pokrok v dosahovani udrzitelného rozvoje.

Rozvijet partnerstvi pro udrzitelny rozvoj.

YV VYV V

9.7 Vnimani dopadu cestovniho ruchu na zivotni prostredi mistni
komunitou

Ministerstvem pro Zivotni prostiedi ve spolupraci se Sdruzenim historickych sidel Cech,
Moravy a Slezska byl proveden prizkum ve vybraném souboru mést a obci:

Negativni dopady cestovniho ruchu — nejnaléhavéji jsou vnimany odpady a znecisténi
prostfedi, tlak na Zivotni prostor mistnich obyvatel (pfeplnéna vetfejnd prostranstvi,
dopravni zacpy atd.) vnima 30 % obci, ve 23 % obci vadi zvySend hlucnost, postupné niceni
historickych objekti uvadi téméer 13% obci, zvySenou kriminalitu konstatuje 12 % obci,
problémy se zasobovanim obtézuji 9,5 %a obci, konstrukce billboardi 8 % obci, prostituce
trapi 7 % obci a ve stejném procentu i problémy s drogami, zhrouceni zebticku lidskych
hodnot, zejména moralnich je uvadéno u 5,6 procenta obci, zdravotni rizika ve 4 % obci,
zatim ojedinély je nazor na pokles vyznamu estetickych hodnot pro mistni komunitu.
Nedochazi k vyraznym konflikthm mezi tradi€énimi zplUsoby vyuZivani pidy a jejim
vyuzitim pro cestovni ruch — témét 83 % obci neuvadi zadné ¢i ptipousti jen zcela ojedinélé
konflikty, ptiblizn€ 16 % obci uvadi jen obCasné konflikty. Jen 4,3 % obci pripousti fakt,
ze cestovni ruch posiluje ptisobeni globalnich vlivil, kuptikladu ze dochazi k piejimani
univerzalniho stylu provozovanych sluzeb a neptfiméfenému piizplisobovani mezinarodni
nabidce.

Pozitivni dopady cestovniho ruchu — téméf polovina obci oceniuje zejména pozitivni vliv
CR na snizovani nezaméstnanosti, 42 % obci si pochvaluje zkvalitnéni mistni
infrastruktury, 41 % obci oc¢ekava nardst obecnich piijmi, téméf tfetina obci pocituje
zvyseni sebevédomi, ucty 1 hrdosti - zlepSeni vztahu obc¢anti k jejich obci a okoli, veétsi
objem financi na udrzbu i rekonstrukce pamatek konstatuje témet 29 % obci, ve stejné mite

103



uvadéji nartst rekreacnich kapacit a moznosti, tém¢éft tfetina obci zaznamenava zlepSeni
jazykovych znalosti obyvatel, vice nez pétina obci poukazuje na zlepsSeni udrzby a ochrany
zivotniho prostiedi, zvySeni tolerance uvadi 12 % obci, vice nez desetina obci uvadi vzestup
vyznamu estetickych hodnot, a ve stejném procentu i zlepSeni v zdsobovani a kone¢né¢ 2,4
procenta obci konstatuje zvySeni zdravotniho zabezpeceni 1 osvéty. Vyrazné kladné je
hodnocen vliv CR na dostupnost a moznosti rekreace obyvatel obce — pies 58 % obci
hodnoti vliv cestovniho ruchu v tomto ohledu pozitivné a ptes 40 % obci neutralné.
Obdobné je neutralné nebo kladn¢ hodnocen dopad druhého bydleni na obec a jeji okoli —
témé&i polovina obci nepfipousti zadny dopad, 28 % obci tvrdi, ze polidStuje a ozivuje
krajinu, v ptipad¢ 17 % obci zvysuje piijmy obce a ve 4,8 % obci zabranuje druhé bydleni
znehodnoceni krajiny moderni velkokapacitni zastavbou. Naproti tomu pouze 6,5 % obci
uvadi, Zze objekty individudlni rekreace hyzdi krajinu a 3,2 procenta obci vini rozvoj
druhého bydleni ze zhorSovani prostupnosti krajiny jak pro navstévniky, tak pro mistni
obyvatele. Kladn¢ je hodnocen i dopad amentni migrace (vyvolana druhym bydleni) na
obec a jeji ptirozené okoli - podle vypoveédi 87 % obci amentni migrace zlepSuje stav
chétrajicich objektl a v 9,5 % obci pfindsi inovativni piistupy a nové znalosti. Negativné
je migrace hodnocena jen ve 3 procentech obci. Cestovni ruch také podle vypovédi 72 %
obci posiluje mistni identitu, zpisobuje nartst sounalezitosti obyvatel se svou obci a jejim
okolim a hrdosti na jeji kulturni, historick4 a p¥irodni specifika. Ctvrtina obci cestovniho
ruchu zadny vliv na mistni identitu nepfipisuje.

9.8 Kulturni a etické aspekty cestovniho ruchu

Samotny cestovni ruch je moZzné vnimat v riznych dimenzich — mimo jiné jako soucést
zivotniho stylu, zplsob trdveni volného Casu a spotiebu symbolickych statkii. Cestovni
ruch je formou uspokojovani potieb rekreace, kultury a 1é¢eni, které se realizuji ve volném
¢ase a mimo misto trvalého bydlisté.

Pro kulturni organizace a instituce je podstatné, ze jednim z nejrychleji rostoucich
segmentll cestovniho ruchu je kulturni cestovni ruch, tedy cestovni ruch zaméfeny na
poznani riznych forem kultury navstivené zeme nebo oblasti.

Kulturni cestovni ruch miZzeme definovat jako formu cestovniho ruchu, jejiz ucastnici
Jjsou motivovani pfedev§im moznosti poznavani kulturniho dédictvi a kultury dané zemé a
jejich rezidentd. Velmi prikaznym indikdtorem vzristajiciho vyznamu kulturniho
cestovniho ruchu jsou udaje o stile rostouci navstévnosti svétovych kulturnich zafizeni,
pamatek a akci (napt. muzei, zdbavnich parkt a historickych pamatek). Lze tedy oc¢ekévat,
ze v horizontu nejblizSich par desitek let zlistane v ramci celkového zpomaleni ristu
cestovniho ruchu kulturni cestovni ruch jednim z dynamicky se rozvijejicich segmentt.

Podle odhadi UNWTO a Travel Industry Association je prvek zamérné a cilené ti¢asti
na dané form& kulturni aktivity pfitomen pfiblizné u 60 % veskerych (vice nez
jednodennich) cest mezinarodnich turistl a u asi 35 % cest tvoii dominantni motiv a napli
cesty.

Kultura je vyznamnym faktorem Zivota obCanské spolecnosti, ktery podstatnou mérou
napomaha jeji integraci jako celku. Ptispiva k rozvoji intelektualni, emocionalni i moralni
urovné kazdého obc¢ana a plni v tomto smyslu vychovné vzdélavaci funkci.

104



Jiri Vanicek - Destinacni management

Pojmem ,kulturni cestovni ruch® muzeme chdpat i obecnéji jako formu a napln
jakékoliv formy cestovniho ruchu. Naptiklad Deklarace ,Life beyond Tourism*
(,,Mezikulturni dialog, Zivot za cestovnim ruchem®) je mezinarodni hnuti vytvoiené a
podporované Nadaci Romualdo Del Bianco ve Florencii, ktera podporuje rizné kulturni
iniciativy, a sméfuje k ,,novému cestovniho ruchu“ zalozeny na hodnotéach, vice nez na
konzumnim zptsobu cestovniho ruchu, ktery v soucasné dobé prevlada. Deklarace byla
podepsana v ramci vyrocniho ,,Kulatého stolu Nadace™ v roce 2008 za ucasti zastupct
mezinarodnich organizaci UNESCO, ICCROM, UNWTO, Rady Evropy, ICOMOS, IUCN
a ICOM 1 ptedstavitelil mésta a univerzit.

V tak siln¢ globalizované mezinarodni komunité, jako je ta, v niz v soucasné dobé¢
zijeme, mohou turistické destinace — zejména ty, které patii mezi svétoveé uznavané lokality
zapsané do seznamu UNESCO a jsou frekventovanym cilem turistii — hrat dalezitou roli
jako mista zlepSeni vzajemného porozuméni mezi riznymi kulturami a civilizacemi.

Navzdory tomu, ze hlavni cestou k rozsifovani znalosti, cestovatelé¢ ne vzdy podnikaji
cesty proto, aby poznali jiné kultury. Cestovani je nejcastéji motivovano jednoduchou
touhou uniknout, pfdnim clov€ka nakratko utéci z kazdodenni rutiny a zab&éhnutého
zivotniho stylu. CR je pfipraven tuto potfebu uspokojit rozsahlou nabidkou z4jezda, ale
Casto podporuje pouze takové to ,,bezduché* cestovani. To znamena, Ze cestovani prestava
byt prilezitosti k ziskdvani skute¢nych znalosti. Misto toho je pouze zdrojem domnélych
znalosti o navstivené destinaci, kterd vSak nebyla pochopena v celém kontextu — zlistava v
podstaté nepochopena.

Cestovni ruch jako celek - po¢inaje cestovnimi kancelafemi a konce leteckou dopravou
nebo restauracemi - je povinen turistu seznamit s danou lokalitou a zprostifedkovat mu o ni
nejdulezitéjsi informace. Tento pfistup mize vyvolat virtudlni soutéz mezi jednotlivymi
zafizenimi, které poskytuji sluzby. A nikoli jen s ohledem na to, kdo nabidne lepsi produkty
a sluzby, ale pfedev§im s ohledem na to, aby mél turista ptistup k pravdivému pochopeni
kulturnich, historickych, spolecenskych i socialnich potieb. A z toho vyplyva potieba
zlepsit takovy globalné rozsifeny a dulezity obor, jakym cestovni ruch bezesporu je. M¢l
by uspokojovat potfebu vziajemné se kulturné a spoleCensky obohacovat a motivovat.
Hybna sila ke zlepSeni pfichdzi predev§Sim z naléhavé potieby obohacovat se
prostfednictvim mezikulturniho dialogu a ne jen hleddni nabidky stile vice
standardizovanych sluzeb.

Ptedpokladem pro toto je, Ze turista bude vnimén jako host a ne jen jako zdkaznik a
potencialni zdroj ptijmu. V piipadé takovéhoto ptistupu se jak turista, tak i poskytovatel
sluzeb v cestovniho ruchu stavaji hlavnimi hraci interkulturniho dialogu.

Pfi spravném nakladani s turistovou investici, jak Casovou tak i finan¢ni, pokud
pomléime o ekonomickych zdjmech dané destinace, je hlavnim pfinosem pravé dialog mezi
jednotlivymi kulturami.

SHRNUTI KAPITOLY

Jak vyplyva ztéto kapitoly, je nutné pii rozvoji cestovniho ruchu v destinaci
respektovat zasady udrzitelného rozvoje. Jsou popsany pozitivni a negativni vlivy
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cestovniho ruchu na rozvoj regionu nebo destinace cestovniho ruchu. DuleZitou edukativni
slozkou cestovniho ruchu je vzajemné poznavani kultur a mezikulturni dialog.

KONTROLNI OTAZKA

© oo N Ok wd PR

Definujte pojem ,,trvale udrzitelny rozvoj*!

Jaka je historie udrzitelného rozvoje?

Definujte udrzitelny rozvoj v oblasti cestovniho ruchu!

Co to je Agenda 21?

Jaka jsou hlavni pozitiva cestovniho ruchu na rozvoj regionu?
Jaka jsou hlavni negativa cestovniho ruchu na rozvoj regionu?
Co vis o globalnim etickém kodexu udrzitelného rozvoje?
Popi$ environmentalni aspekty udrzitelného rozvoje!

Popis ekonomické a sociélni aspekty udrzitelného rozvoje!

ODPOVEDI

© N kW

Pojem trvale udrzitelny cestovni ruch je podrobné popsan v kap. 10.1.

Historie udrzitelného rozvoje, véetné udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu je po-
drobné popsan v kap. 10. 2.

Problematikou udrzitelného rozvoje v oblasti cestovniho ruchu se zabyva kap. 10.3.
Agenda 21 - viz kap. 10.4.

Pozitiva cestovniho ruchu - viz kap. 10.5.

Negativa cestovniho ruchu - viz také kap. 10.5.

Kulturnimi a etickymi aspekty cestovniho ruchu se zabyva kap. 10.4.

Odpovéd’ najdete ve schématu kapitoly 10.4..

Odpovéd najdete ve schématu kapitoly 10.4..

NEZAPOMENTE NA ODPOCINEK

Pfi studiu textu je nutné nejméné po dvou hodinach si udélat alespon 15 minut prestavku

a zabyvat se jinou Cinnosti. Také je dobré si pii Cteni délat pisemné poznamky. Pfi psani

poznamek se ¢loveék presveédci, zda pii Cteni text skutecné vnimal. To jsou osobni zkuSe-
nosti autora, kdyz on se pfipravoval na zkousky na vysoké skole.
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10 NOVE TRENDY A GLOBALIZACE V CESTOVNIHO RUCHU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

V tivodnich kapitolach jsme uvadéli, jak ovlivituje globalizace strategii rozvoje
turistickych destinaci a strategické fizeni destinace cestovniho ruchu. V této kapitole se
seznamime podrobnéji s vlivem globalizace na sluzby cestovniho ruchu i na rozvoj
turistické destinace a o vztahu globalizace a udrzitelného cestovniho ruchu v nadvaznosti na
piedchozi kapitolu.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
Popsat nové trendy v cestovniho ruchu
Definovat pojem globalizace a integrace v cestovniho ruchu
Vysvétlit, jak se projevuje globalizace na trhu jednotlivych sluzeb pro turisty
Vysvétlit, jak ovlivituje globalizace rozvoj turistické destinace
Vysvétlit jak souvisi globalizace s udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu

YVVVVY

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

globalizace v destinaci, globalizace v gastronomii, globalizace v hotelnictvi, globalizace,
integrace, udrzitelny rozvoj,

10.1 Nové a inovované formy cestovniho ruchu

K ZAPAMATOVANI

Obecné se da fici, ze je trend od ,,pasivni dovolené* (napf. pobyt u mote) k aktivni
dovolené¢ z hlediska fyzické nebo dusSevni aktivity pii dovolené. Mezi nové a inovované
formy cestovniho ruchu miizeme zatadit:

a) Heritage a art cestovniho ruchu

Heritage cestovniho ruchu pfedstavuje symbidzu vzdélavani a Gcelného traveni volného
Casu, jeho ucastnici jsou obezndmeni nejen s historii a kulturou vlastniho a ostatnich
narodi, ale 1 socialni a ekonomickou situaci navstiveného mista.

Kulturni cestovni ruch je povazovan za druh cestovniho ruchu, ktery piedstavuje
rozliéné zptsoby uspokojovani duchovnich potieb lidi, ktefi jsou motivovani moznosti
poznavat kulturni dédictvi, kulturu a zptsob zivota rezidentd navstivenych cilovych mist,
moznostmi zdbavy a rozptyleni.

Kulturni a méstsky cestovniho ruchu se na pifjezdovém cestovniho ruchu v Ceské
republice podili asi 66 procenty. Podle statistik UNWTO je celosvétoveé podil cest, kde
hlavnim motivem je heritage cestovniho ruchu asi 37 %y.

Patfi sem: navstéva hradii a zamki, galérie, muzea, historickd mésta, pamatky UNESCO
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atd.
Art cestovniho ruchu: Hudebni festivaly, operni festivaly, divadelni festivaly
b) Event cestovniho ruchu
Eventy mizeme délit do vice kategorii dle riznych kritérii.
» Dle mista konani na akce ,,pod stfechou®, zamétené spiSe na mensi a konkrétni cilovou
skupinu a externi ,,open air* akce, urcené Siroké verejnosti.
» Eventy mohou byt ,,vefejné* nebo ,,firemni*.

vvvvvv

folklorni festivaly.
» Podle cilové skupiny na interni firemni a vefejné eventy.
Podle obsahu na zabavni (kulturni, sportovni), informativni nebo pracovni.
Vyznamné roste pocet gastro festivali a jinych gastronomickych akci — kulinafsky

VvV VY

cestovni ruch.
C) Cruises industry (okruzni plavby)
Dnes se provozuje na vSech kontinentech.
Jiz v roce 2010 v USA stravilo dovolenou na téchto lodich 25 mil. pasazéra.
Kapacita lodi se stale zvySuje.
Okruzni plavby jsou nejrychleji se rozvijejici forma traveni dovolené.
Problémy pro pristavni mésta — odliv navstévnikl piijizdéjicich ,,po sousi®.
Ro¢né bylo na mote spusténo dalSich 10 lodi pro okruzni plavby.
d) Zdbavni parky, aquaparky, 1Q parky. Nejznaméjsi jsou:
Babylon v Liberci
Disneyland napf. v Patizi
Europark v blizkosti némeckého mésta Rust
Hollywood v LA
IQ Landia v Hradci Krélové, Liberci
Legoland — v mnoha statech Evropy
Playmobil fun park u mésta Zimdor
e) Geocaching, novd forma pési turistiky
Geocaching, v Cestiné také Casto je hra na pomezi sportu a turistiky, ktera spociva v
pouziti naviga¢niho systému GPS pii hledani skryté schranky nazyvané cache (v ¢estiné

YV VVYVYY

YVVVVVYVYY

psano 1 kes), o niz jsou zndmy jeji zemeEpisné soutadnice. Pti hledani se pouZzivaji turistické
piijimace GPS.

Clovék zabyvajici se geocachingem je oznaGovan slovem geocacher, Eesky téz geokader
nebo prosté kacer. Po objeveni cache, zapsani se do logbooku a ptipadné vymeéné obsahu
ji ndlezce opét uschova a zamaskuje.

Vseobecné oceniovanym u geocachingu je umistovani kesi na mistech, ktera jsou né¢im
zajimava a presto nejsou turisticky navstévovana.

V popisu cache je uvedena informace o misté s jeho zvlastnostmi a zajimavostmi. Cache
se ale umist'uji i do zajimavych mist velmi frekventovanych. V nékterych ptipadech je
zajimavym také tikol, ktery je s nalezenim cache spojen.

f) Nové trendy v cykloturistice a rekreacnich cyklo-sportech
Cyklistika je v Ceské republice velmi oblibena, je zabavou a &astou fyzickou aktivni
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naplni volného ¢asu. Vybérem vhodnych produktii mizeme upozornit na $irsi vyuziti kola,
a to jako dopravniho prostfedku i pro pozitek z jizdy v daleko hlubsim smyslovém kontaktu
s prirodou, nez pfi pohybu v auté ¢i Vv prostiedcich hromadné dopravy. Vyuzitim
soucasného zajmu o cyklistiku u nas a v celé Evropé mizeme rozsitit cestovni ruch i do
doposud malo znamych oblasti Ceské republiky.

Rekreacéni cyklistika se projevuje ve forme rurdlni (venkovské) turistiky, tak i ve formée
méstské turistiky. Tato moznost pruzné ¢asové a mistni ptizptsobivosti podle zajmi turisty
¢ini z cykloturistiky vyhledavanou aktivitu.

Bikersky rekreacni sport zahrnuje horskou cyklistiku a adrenalinové formy cyklistiky,
jako naptiklad freeride, downhill, fourcross, BMX apod.

g) Lazensky a hotelovy wellness

Slovo wellness vychazi z anglického spojeni slov well-being a fit-ness. Volny pteklad
slova wellness odpovida souslovi ,,byt fit/byt v pohod¢“. Jinak je uvadén ptvod slova
wellness (zdravy) jako opak ke slovu illness (nemocny).

Do Ceské republiky se problematika wellness dostala pozdéji, a to zejména z diivodu
separace Ceské republiky od ostatnich zapadoevropskych zemi do roku 1990. Dalsim
divodem pozdé&jsiho ptichodu wellness do nasi zemé muze byt lazenistvi, které si udrzovalo
na rozdil od ostatnich vyspélych zemi pfevazné medicinsky charakter.

V modernim pojeti je wellness kombinaci relaxa¢nich a n¢kterych lécebnych metod a
obracené lazn€ nabizeji kromé 1é€by i neékteré prvky wellness. Pro pacienty v laznich byvaji
lazenské kliry 1 zdrojem potéSeni. Pacienti si uzivaji ptijemného pocitu, Ze je o n¢ postarano
a profesionalné pecovano. Wellness sluzby nabizeji t€Z moznosti piijemné relaxace a
odpocinku, ale na rozdil od klasické lazeniské péce pljde v prvé fadé vzdy o preventivni
charakter bez komplexniho odborného vedeni 1ékatti a zdravotnického personalu.

Lazeniské wellness které fesi ubytek pacientl klasické lazeniské péce.

Hotelové wellness touto formou lakd hosty. Z naSeho prizkumu vyplyva, ze fada
hotelovych hosti dava dnes pfednost hotelim s wellness centrem. Hotely naopak nabizi
dva az tfidenni pobyty pro kratkou dovolenou klientu.

Wellness sluzby poskytované v aquaparcich a aquacentrech.

h) Renesance poutniho cestovniho ruchu

Podle poslednich dostupnych tdaja, dnes jiz neaktivni organizace Svétové asociace
religiozniho cestovniho ruchu generoval nébozensky cestovni ruch celosvétoveé obrat
kolem 18 mld. USD. Na celosvétovych piijmech z cestovniho ruchu se tak podilel ptiblizné
2 procenty a predstavuje tim jednu z globalné nejrozsitengjSich forem cestovniho ruchu a
zaroven zasadni polozku pfijmu z terciérni sféry narodnich ekonomik jako naptiklad lzrael,
Jordansko nebo Indie.

Nabozensky cestovni ruch zaziva v poslednich letech celosvétové obrovsky boom.
Zvyseny zajem se v minulych letech snaZzila podpofit 1 vySe zminénad Mezinarodni
organizace religiozniho turismu WRTA. Rok 2009 byl vyhlasen Rokem nabozenského
turismu.

Ze zvetejnénych udaji vyplyva, Ze se roéné na celém svété zOcastni turismu S
nabozenskymi cili v priméru kolem 300 milionu osob, které uskute¢ni na 600 milionu
nabozensky motivovanych cest. Statistiky WRTA dale zmifuji ro¢ni ti€ast patnact miliond
osob na oficidlnich organizovanych nébozenskych setkanich a dalSich patnact miliont
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ucastniku dobrovolnickych misi a projektu napf. v ramci rozvojovych projektu a pomoci,
nebo misijni ¢innosti.
i) Filmovy turismus
Je povazovan za specificky typ turismu - cestovani na mista, ktera své navstévniky
ptivabila prostiednictvim filmového platna nebo televizni obrazovky. Jde tedy o skrytou
formu reklamy dané destinace. Jedna se o putovani turistl po stopach filmati, kdy vyletnici

------

prochazeji ¢i obj

PRIKLAD

Ptikladem uspésného rozvoje tohoto cestovniho ruchu Ize uvést Velkou Britanii, ktera
vyuzila potencial filmové sdgy o ¢arodéjnickém ucni Harrym Potterovi. Jednotlivé dily a
scény a se natacely po celém tizemi Velké Britanie, coz s uvetejnénim kazdého nového dilu
lakalo do této zemé stale vice a vice turistl, ktefi putovali po jednotlivych mistech, jez byla
ve filmech k vidéni.
zobrazeni destinace ve filmu, je trilogie Pana prstent (2001 az 3).

Jinym ptikladem muze byt zvySena navstévnost némeckého zdmku Moritzburg a hradu
Svihov, kde se natacela filmovéa pohadka T#i ofisky pro Popelku.

Od natéaceni Slunce, seno, jahody uplynulo vice nez 30 let a Hostice u Volyn¢ z
popularity Troskovy trilogie ziji dodnes. Témét za kazdého pocasi tu narazite na desitky
turistl, kteti si vaSnivé foti kazdé misto, které se ve filmech, byt jen na malou chvilku,
objevilo.

a) Geoturismus a montanni turismus

Koncem dvacatého stoleti vznikla nova iniciativa UNESCO, kterd se zabyva
zachovanim a vyuZivanim geologického dédictvi lidstva. V ni hraji rozhodujici ulohu
geoparky, jako uzemi s vyjime¢nymi geologickymi lokalitami, které poskytuji informace
0 vyvoji i vlastnostech zemské kury.

Geopark pomoci geotopll, sit¢ geostezek, geopriivodcil, muzei, navstévnickych center
podava obraz o vyvoji Zemé a ukazuje vliv mistni nezivé ptirody na Zivou pfirodu (a také
naopak) vcetné ¢lovéka — jeho spolecnost, ekonomiku i kulturu. Proto maji pro geoparky
velky vyznam 1 kulturni a archeologické pamatky 1 krajinné hodnoty.

Prvni geoparky vznikly v roce 2000 na konferenci Sité evropskych geoparkti. Jednalo
se 0 Réserve Géologique de Haute-Provence ve Francii, Vulkaneifel v Némecku, Kulturni
park Maestrazgo ve Spanélsku, Zkamenély les na ostrové Lesbos v Recku.

Jedinym geoparkem u nés, ktery je od roku 2005 zapsan do Sité evropskych geoparkd,
je Geopark Cesky raj. Tato lokalita se v roce 2010 stala také jednou ze dvou lokalit
zapsanych jako prvni do seznamu ¢eskych narodnich geoparkd.

Montanni turismus je druh industridlniho turismu, ktery je zaméfen na sledovani vyvoje
montanistickych disciplin a jejich praktickych dopadii v historii lidské spolecnosti.
Montéanni turismus je oproti jinym formam turismu pomérné mlady. Vznikl az na zac¢atku
dvacatého stoleti, kdy se obecné zacal projevovat zvySeny zdjem o vyvoj techniky.

b) Bleisure travel (sluzebni cesta doplnéna kratkou dovolenou)
Slovo bleisure vzniklo slozenim 2 slov — business a leisure. Jde o navstévniky, ktefi

110




Jiri Vanicek - Destinacni management

kombinuji pracovni cestu s volnym ¢asem.

Dnes je spojovani sluzebnich cest s volnym ¢asem velmi aktudlni. VSudypfitomné
internetové ptipojeni, dostupnost informaci a vyborna infrastruktura zjednodusuje lidem na
sluzebnich cestach prodlouzit si své vyjezdy a poznat nova prostiedi.

Kazdoro¢né bleisure trips vyuzije dvacet % business travellers, coz piedstavuje sedm %
vsech sluzebnich cest.

Bleisure trips jsou populdrnéj$i u zen. V porovnani s muzi kombinuji zeny pracovni
cestu s volnem ¢astéji nez muzi. Zeny vyuzivaji bleisure trips z 9%, zatimco muzi ze 7%.

V poslednich letech je tento benefit u riznych firem stale Castéji vyuzivan

c) Accessible tourism (turismus pro kazdého nebo socialni CR)

Generalni tajemnik UNWTO zdaraznuje roli piistupného cestovniho ruchu jakozto
ustiedniho prvku kazdé odpovédné a udrzitelné politiky cestovniho ruchu. Pfistupnost
sluzeb je tvofena dimenzemi:

v’ ekonomicka pfistupnost (vybér z riiznych cenovych trovni)

v’ fyzicka piistupnost (tzv. bezbariérovost budov a prostfedi, dopravy, infrastruktury),

v informaéni pristupnost (spolehlivost informaci, pfistupné komunika¢ni kanaly,

standardy pro posuzovéani piistupnosti),

v komunikaéni pfistupnost (chovani personalu ke klientim a zpisob komunikace s

nimi),

v" Nejvyznamné&j$imi segmenty zdkaznik piistupného cestovniho ruchu jsou:

» osoby ve véku nad 65 let,
» osoby se zdravotnim postizenim,
» osoby doprovazejici déti do tii let.

10.2 Trendy ovliviujici rozvoj cestovniho ruchu

Globélni trendy:
narast long haul cest (z 18 na 24 %) bezpecnost
nartst vykont = narust vydaju (pfijmy = vydaje) fragmentace trhu
pokles podilu Evropy (z 55 na 45 %) ochrana spotiebitele
rozvoj asijského a pacifického trhu revoluce rychlosti v cestovniho ruchu
snizeni  geografické  koncentrace  (nové rist ekonomického vyznamu CR
destinace) (podpora statt)
snizeni vnitrokontinentdlnich cest (z 82 na 76 sezonni koncentrace
%) udrzitelny rozvoj
snizovani dynamiky ristu vliv technologii
Trendy poptavky v cestovniho ruchu:
diverzifikace poptavky diverzifikace
narust poctu ucastniki do-it-yourself
nové potieby koncentrace firem
rast kratkych cest méstsky a kulturni CR
rust MICE - business travel narust kvality
rist vyznamu CR ve spotiebé nariist v objemu i struktuie
segment seniofi nové produkty
wellness short-breaks

zazitkové programy
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10.3 Sluzby pro turisty a sdilena ekonomika

Sdilena ekonomika (sharing economy) je termin pouzivany k popisu ekonomického
modelu zalozeného na sdileni, vyménach, ptj¢ovani nebo pronajmu produktli, na rozdil od
jejich vlastnéni. Moderni technologie umoziuji tento zpisob smény, typicky spiSe pro
pospolitosti, a komunitni ekonomiky obecn€, znovuobjevit, protoze jsou schopné ve
velkém méfitku propojovat nabidku s poptavkou lidi, ktefi nesdili stejny fyzicky prostor.

Pojem se zacal objevovat na po¢atku dvacatého prvniho stoleti. Podstatou podnikani je
pronajem, vymeéna ¢i sdileni majetku. Odhaduje se, ze obrat sdilené ekonomiky se pohybuje
okolo patnacti miliard americkych dolari, pficemz v obdobi jedné dekady vzroste vice nez
dvacetinasobné¢.

Sdilend ekonomika piindsi inovace v podnikani. Zohlediiuje nejen konzumaci
samotnou, tedy prodejni a distribuéni fetézce, ale téz kontext konzumace.

U vetejnych statkli jde o formu sdilené ekonomiky, kde sména probihé neptimo, tedy
prostfednictvim placeni dani. Do sdilené ekonomiky ve vefejném sektoru by se daly pocitat
sluzby jako zdravotnictvi, vzdélani, hasi¢i, policie, spradva komunikaci, ale i dotace na
vetejnou dopravu, vyzkum nebo knihovny.

Sdilena ekonomika se uplatituje v dopravnich sluzbéach (napf. carsharing, bikesharing)
a v ubytovacich sluzbach (napft. timesharing, Airbnb). Ve sdileném ubytovani hostitel
nabizi navstévnikiim ke kratkodobému uzivani bud’ celou svou nemovitosti, nebo pouze
jeji Cast.

Odhaduje se, ze v Ceské republice je trzni podil sdilené ekonomiky na celkovém podtu
ltizek cca jedno procento, coz odpovida zhruba 50 tisic Itizek. V Ceské republice se v
soucasné dobé& hostitelé soustfed’'uji naptiklad v Praze a Brné€, okrajové se vyskytuji 1 v
dalsich méstech, zejména v K. Varech a C. Krumloveé.

Sluzby v dopravé Ubytovaci sluzby

% Vnitromeéstska doprava- Uber < AirBnB

¢ meziméstska doprava: BlaBlaCar ** FlipKey

¢ carsharing +* HomeAway

¢ bikesharing ¢ Vacation Rentals

J

% timesharing

AirBnB je webova sluzba zprostiedkujici pronajem ubytovani. V lednu 2015 se
inzerovalo pres milion nabidek z 34 tisic mést a 190 zemi. Soukroma spolecnost
provozujici stranku, Airbnb Inc., byla zaloZena v roce 2008 a sidli v San Franciscu.

Uzivatelé se musi zaregistrovat a vytvofit si osobni strdnku s profilem. Kazda
nemovitost je spojena s hostitelem, jehoz profil obsahuje doporuceni od ostatnich uzivateli,

Uber Technologies Inc. je americka nadnarodni dopravni a mobilni spole¢nost
umoziujici objednani prepravy osobnim automobilem. Sidli v San Franciscu. Pracuje na
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vyvoji, nabizeni a provozovani mobilni aplikace Uber, kterd umoziuje spottebiteliim s
chytrym telefonem zadavat zadosti o jizdu, jez jsou nasledné predavany fidiclim zapojenym
do sité Uber, ktefi vyuZzivaji sva vlastni auta. Od roku 2015 je sluzba dostupna v 58 zemich
a 300 méstech po celém svété. Od chvile, kdy spolecnost Uber, vstoupila na trh, napodobuji
nékteré dalsi firmy jeji obchodni model.

Uber, funguje také v Ceské republice, od roku 2014 funguje v Praze, od 2017 v Brné

Dnes uz sdili navstévnici mésta nejen ubytovani a dopravu (Uber a Airbnb, Homestay)
apod., (spolujizda a soukroméa néavstéva v byt¢) ale doprovod pro psa, odlozeni doméciho
zvitete u nékoho na zahrad¢, veceti u nékoho doma, ptjceni kola, lyzi, snowboardu, domaci
koncert nebo divadlo atd.

Couchsurfing je dnes nejvétsi internetova sluzba bezplatného ubytovani. Jedna se o
socidlni sit’. Projekt zapocal svou ¢innost v roce 2003 a formalné byl spustén v lednu 2004.
V zati 2010 mél pies 2, 1 milionti €lent ve 232 zemich z toho vice nez 1,1 milionu v Evropé.
Podle statistik, nabizi ubytovani cestovatelim zhruba 40 % clenti (dalSich zhruba 20 % ma
v nabidce ubytovani nastaveno moznad a dalsi ¢lenové v dany moment cestuji). Podle
serveru Alexa se jedna o nejnavstévovangjsi sluzbu tohoto typu na internetu s primérem
30 miliont zobrazenych stranek za den.

10.4 Definice globalizace a specifika pro cestovni ruch

DEFINICE

K nejvyznamnégj$im procesiim, které v soucasné dob¢ ovliviiuji svétovou civilizaci jako
celek 1 jednotlivé narodni staty, patfi globalizace, respektive internacionalizace a
multilateralizmus, ale také fragmentace, respektive regionalizmus a integrace.

Tento termin byl uznan zhruba v poloviné osmdesatych let a jeho definice se velmi
rizni. Jejich spoleénym jmenovatelem je Ze globalizace ptedstavuje ,,v soudobé
transformacni etapé a v dlouhodobém vyvojovém procesu svétové civilizace, ve kterém
dochazi v zavislosti na technickém rozvoji k dynamickému prekonavani lokalné vazanych
a relativné izolovanych lidskych ideji a aktivit ve sméru univerzalizace nékterych z nich®.
Za synonyma pojmu globalizace jsou ¢asto povazovany pojmy internacionalizace a
multilateralizmus. Internacionalizace a globalizace nejsou totozné procesy — globalizace je
pokrocilejsi a komplexnéj$i forma internacionalizace, ktera zahrnuje i1 funkcionalni
integraci mezinarodné& rozptylenych aktivit.

Jednou z oblasti, ktera je vyrazné spjata s procesem globalizace, je cestovni ruch.
Cestovni ruch je jednim z nejrychleji se rozvijejicich sektorti svétového hospodarstvi.
Jednotlivé zemé se snaZzi téZit z tohoto expandujiciho odvétvi, nebot’” pro nékteré z nich
predstavuje vyznamny zdroj pfijmi. Na strané¢ poptavky maé turista moznost, diky
odstraniovani bariér, zvolit si, ve které zemi stravi dovolenou, jaky vyuzije dopravni
prostiedek, které sluzby a na jaké trovni bude Cerpat. Poptavka i nabidka v oblasti
cestovniho ruchu spéji v soucasné dobé k racionalizaci. Turisté na svych cestach vyuzivaji
sluzeb, na které jsou zvykli doma. Voli ubytovani v mezinarodnich hotelech a stravuji se v
restauracich, které jsou vybavenim, sluzbami a sortimentem stejné v jakékoliv jiné
destinaci svéta.
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Globalizace v hotelovém primyslu

V hospitality industry probihaji stejné procesy koncentrace a globalizace, jaké jsou
znamy z jinych pramyslovych odvétvi. Vytvareji se velké narodni a mezinarodni hotelové
fetézce, které hotely provozuji formou franchisingu, prostfednictvim smlouvy o fizeni,
nebo vznikaji skupiny vytvofené na zékladé¢ dobrovolné spoluprace Clenskych hotelti v
ruznych aspektech. Diky fuzim a vystavbé novych hotell se tyto spolenosti stavaji jesté
vetsSimi a pronikaji do dalSich, nedavno jesté téméf cestovnim ruchem nezasazenych zemi.

Retézce maji fadu vyhod — poéinaje vystavbou podle vyzkousenych projektil a moznosti
vyhodnych ndkupi zafizeni, vybaveni i potravinafskych surovin a ndpojt ve velkém, pies
spole¢ny marketingovy a rezervacni systém az po ustiedn¢ organizovanou ptipravu fidicich
a ostatnich pracovnikl. Velkou vyhodou je také vétsi Sance a snaz$i moznost ziskat
bankovni uvéry pro potieby expanze oproti majiteliim individualnich hoteld.

Retézce zaujimaji vysadni postaveni na trhu hotelovych sluzeb. Jejich rozvoj zacal ve
svété teprve po druhé svétoveé valce, 1 kdyz se sdruzeni jednotlivych hotelt do urcitych
na vlastni region a sviij svétadil. V mezinarodnim meéfitku, se vSak stale vice spolecnosti
snazi proniknout na mezinarodni trh.

Piivodné byl fenomén nadnarodnich hotelovych skupin pouze americky, pozdéji rada
asijskych a evropskych spole¢nosti zac¢ala podporovat mezinarodni rozvoj hotelnictvi a
dokonce se jim podafilo proniknout na konkurenéni trh americky. Byt soucasti
mezinarodniho hotelového fetézce ptinasi fadu vyhod pro jeho ¢leny, soucasné jsou zde
vSak 1 urcitd rizika.

Trh stravovacich sluZeb a globalizace

Ke spolupraci a slucovani jednotlivych subjektii dochazi také v oblasti poskytovatelt
stravovani. Celosvétové se zvysSuje pocet rychloobsluznych restauraci sdruzenych do
mezinarodnich fetézci. Mezi nejznaméjsi patii fetézec provozoven McDonald ‘s, Quick
Service Restaurants, KFC, Pizza Hut, Ceasar’s Pizza, Subway, Burger King, Wendy’s a dalsi.
Tyto podniky nabizeji stejny produkt kdekoliv na svété. Hosta nikde nec¢eka prekvapeni. Tyto
rychloobsluzné restaurace vytlacuji ze svych pozic tradi¢ni pokrmy typické pro dané regiony,
¢imz se podileji na zméné gastronomickych zvyklosti mistnich obyvatel. Na stravovaci
zvyklosti v rtznych ¢astech svéta ma téz vliv rozvoj modernich technologii, produktt
konvenience, ale i hygienické normy.

Mezinarodni fetézce rychlého stravovani jsou antiglobalisty povazovany za symbol
globalizace. Protoze se jedna o pojeti uzké a zjednodusujici, soustifed’uje se boj proti globalizaci
prave proti témto symbolim.

Na trhu tcelového stravovani (podniky, Skoly, nemocnice apod.) zaujimaji stale silnéjsi
postaveni velké cateringové spolecnosti. Jejich sila zplisobuje vytlacovani z pozic malych a
sttednich podnika ptlisobicich v této oblasti. Zejména zavodni a Skolni stravovani se stava
doménou nékolika cateringovych firem (u nas Eurest, Sodexho, Aramark).

Globalizace v dopravnich sluzbach
Oblast dopravnich sluzeb je téZ vyznamnou soucésti globaliza¢niho procesu. Jako jeden
z privodnich znaki rozvoje globalizace je povazovan rozvoj letecké dopravy. Ta umoznila
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propojeni jednotlivych destinaci svéta a ptispé€la k jejich rychlému a pohodlnému dosazeni.

S novym tisiciletim nastala doba fuzi a i¢elovych nadnarodnich alianci. Prostiednictvim
sdruzovani leteckych spolecnosti do alianci doSlo ke zlepSeni postaveni leteckych
spolecnosti na trhu a znevyhodnéni n¢kterych konkurentt, kteti jiz v n¢kterych ptipadech
nejsou schopni konkurovat. Pokud by nékterd aliance ziskala vétSinu na trhu, vznikl by
monopol, kterému se staty brani s tim, ze chtéji dosdhnout rovnych podminek na trhu. Na
monopolni postaveni podniki dohlizi antimonopolni ufady a jako nastroje jim k tomu
slouzi antimonopolni zakony.

Spoluprace v ramci aliance obvykle zahrnuje nésledujici aktivity: distribuci produktt
apod., spole¢né nabizené zvyhodnéné programy pro stalé¢ zakazniky, spole¢nou image,
spole¢ny nakup letadel, spolecny provoz leteckych linek,

Konkurenéni boj leteckych spolecnosti se dnes stale vice méni v boj tii globalnich
alianci:

One World — Aer Lingus, American Airlines, British Airways, Cathay Pacific, Finnair,
LanChile, Qantas, Iberia

SkyTeam — AeroMexico, Air France, Delta Air Lines, Korean Air, Czech Airlines, Alitalia,
KLM, Continental Airlines, Northwest Airlines, Aeroflot

Star Alliance — Air Canada, Air New Zealand, ANA, Asiana Airlines, Austrian Airlines,
British Midland, Lufthansa, Mexicana, SAS Scandinavian Airlines System, Singapore Airlines,
Span air, Thai Airways International, Tyrolean Airways, United Airlines, Varig, LOT Polish
Airlines, South African Airways, TAP Portugal, US Airways (a Adria Airways, Bluel, Croatia
Airlines)

Ackoli jsou sdruzeny v jednu alianci, neztraceji nic ze své ndrodni identity. Stale
reprezentuji specifika kultury zemi, kde jsou registrovany. Spoluprdci mezi vSemi
partnerskymi leteckymi spolecnostmi, ktera vznikla na zdkladé dohod, je mozné
charakterizovat jako velmi prospéSnou, nebot’ jim umoznuje vytvaret rozsahlejsi pokryti
cilovych mist, pfimé odbaveni na letisti, spolupraci tykajici se programu pravidelnych
cestujicich, ptistup do salénki této aliance, sjednocovani informacéniho systému, budovani
spole¢ného obchodniho zastoupeni apod.

Vstup do aliance nemusi pro spole¢nosti vzdy nutné znamenat zachranu. Tak tieba
australsky Ansett musel vyhlasit upadek 1 pfesto, ze byl ¢lenem Star Alliance. Spolecné
plnéni letadel pfinasi sice spolecnostem synergicky efekt a ma pozitivni dopad na jejich
obrat, ale ve snaze sniZit naklady ¢i dosdhnout vyrazného zvySeni zisku pouhé zaclenéni
do aliance pfili§ pomoci nemiiZe.

V soucasné dob¢, kdy nabidka produktl jednotlivych leteckych spolecnosti prevysuje
poptavku a kdy téméf vSechny spole¢nosti nabizi podobné sluzby, vladne v letecké doprave
témet dokonala konkurence, ktera nuti jednotlivé spolecnosti hledat cesty, jak se na trhu
prosadit. Konkurenc¢ni tlaky jesté vice zostiily nizkonakladové letecké spole¢nosti (low-
cost aerolinie), které zacaly nabizet leteckou piepravu za mnohdy bezkonkurencné nizké
ceny. Tim byl vytvofen novy, rychle rostouci segment, ktery ptivadi tradicni letecké
spolecnosti k zamySleni nad strukturou svych ndkladi a cenovou politikou.
Nizkondkladové letecké spolecnosti cenami za své sluzby vyznamné konkuruji i
autobusovym piepravcim.

Nizkondkladovi leteCti dopravci také nasleduji pfikladu néarodnich leteckych
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spolecnosti. Stale Castéji formuji strategickd partnerstvi, kombinuji marketingové zdroje,
uzaviraji dohody o sdilenych letech, spolupracuji na trasach a déli se o letadla a personal.
autobusy Eurolines, Amerikou Grey Hound. Jejich vzhled, vybaveni a poskytované sluzby
se navzdjem témer nelisi, stejné tak jsou srovnatelné s autobusy jinych spolecnosti. Stejné
jako levné aerolinie nenabizeji cestujicim béhem cesty jakékoli obCerstveni, jizdenky je
mozné¢ objedndvat pouze pies internet a autobusy zastavuji na okrajich mést.
Predstavitelem nizkondkladové autobusové dopravy je napt. skotskd spolecnost
Stagecoach. Autobusovi pfepravci se snazi Celit rovnéz konkurenci letecké dopravy —
zlepsovanim technickych parametri, zajisStovanim pohodli a bezpecnosti zékazniki.

Propojovani jednotlivych provozoven do spole¢nych fetézci je také typickym rysem
Cerpacich stanic ¢i autopijCoven (Avis, Hertz). Jejich sluzby jsou standardizovany a
zékaznik tak pfedem vi, jakou iroveti sluzeb miize o¢ekavat. Retézce autoptijéoven nabizeji
moznost on-line rezervace pronajmu vozu ve vSech hlavnich destinacich svéta.

Cestovni kancelare a globalizace

Typickym trendem v oblasti podnikani cestovnich kancelafi, ktery se z USA ptesunuje do
ostatnich Casti svéta, je pfesouvani pozornosti na prodej z4jezdu prostiednictvim internetu pti
poskytovani riznych slev a vzdjemné propojovani kapitalu riznymi formami, nejcastéji
fuzovanim. Cestovni kancelafe flzuji, mensi se stavaji soucasti téch nejvétsich, velké se
propojuji, aby ziskaly jeSt€¢ dominantnéjSi postaveni na trhu. Stale v&tsi mnoZzstvi cestovnich
kancelafi ptistupuje ke svym konkurentiim jako k potencialnim partnerim s cilem posileni své
pozice.

Jednou z nejvyznamnéjSich evropskych spole¢nosti plisobicich v oblasti, pro které jsou
typické globaliza¢ni a integraéni aktivity na jednotlivych trzich turismu, je némecka spole¢nost
TUI AG. Jako touroperator ma TUI AG zastoupeni v osmnacti evropskych regionech a nabizi
zajezdy do sto deseti svétovych destinaci. Spolecnost vlastni na tfi tisice tfi sta cestovnich
kancelafi a agentur, tficet pét incomingovych cestovnich kancelati.

TUI AG je také vadci spolecnosti na hotelovém trhu. TUI Hotels & Resorts poskytuje
prostiednictvim svych dvanacti hotelovych spole¢nosti ubytovani ve tii sta hotelech s celkovym
poctem lizek asi 170 tisic ubytovani v tficeti destinacich svéta.

Dalsi dcefina spolecnost, TUI Airline Management, zahrnuje 7 nezavislych leteckych
spole¢nosti, které jsou fizeny z jednoho operacniho centra v Hannoveru. Spole¢nost vlastni
celkem sto dvacet letadel.

TUI AG 1idi takeé tfi spolecnosti zabyvajici se zprosttedkovanim obchodnich cest do 60 zemi
svéta.

Vliv globalizace na turistické destinace

Turistické destinace se méni vlivem globalizacnich tendenci. Ovlivnéna je nabidka
jejich produktt, architektura, kultura mistnich obyvatel i jejich Zivotni styl. Destinace jsou
poznamenany prolindnim mistnich a nadnarodnich vlivli. Stejny tlak na racionalizaci a
standardizaci ve vSech odvétvich zpusobuje, ze nékteré destinace se svou infrastrukturou
zacinaji navzajem velmi podobat. Stejné budovy hotelll, restauraci, obchodt ¢i Cerpacich
stanic. Tyto provozovny, zapojené do nadnarodnich fetézci, ve snaze zachovat si svou
identitu kdekoliv, maji vliv na tuto uniformitu. Jen podle nazvi nebo jinych drobnych
symbolil pozna turista, kde se vlastn¢ nachézi.
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10.5 Moderni globalni technologie

V lednu roku 2005 bylo na svété podle odhadu celkem 817,5 milionti uzivatell internetu.
Tato informacni technologie se stale vice zaméfuje na obchod a ukazala se byt globalnim,
okamzité plsobicim a strategickym médiem, néstrojem pro udrZovani existujicich a
ziskavani novych trhi. Jak se shoduji odbornici z oblasti reklamy 1 experti z oblasti
cestovniho ruchu, celosvétova sit’ internet se jiz definitivné prosadila i v obchodu, jenz
souvisi s cestovanim a hotelnictvim.

Od roku 1996 se ve svété kazdy mésic rychle zvySuje objem turistickych objednavek
pres internet. Pfitom tento trend je trvaly. Navic napt. mnoh¢ hotely ve svété poskytuji pti
elektronickych objednavkach urcité slevy, vétSinou ve vysSi sedmi az deseti procent.
,Obchod souvisejici s cestovanim®™ se tak stdva nejvétsim sektorem sluzeb, jez jsou
nabizeny na internetu.

Soucasny segment e-businessu se rozviji rychlym tempem a stdva se samoziejmosti pfi
fizeni hotell. Jeho pfinosem je pfedevsim zviditelnéni a vlastni prezentace s minimalnimi
vynalozenymi naklady, rychly pfistup k informacim a zefektivnéni komunikace. Mezi dalsi
pfednosti internetu patii e-mail jako prostfednik pfi kontaktu s klienty a dodavateli a také
moznost on-line rezervaci.

Do budoucna ptikladaji hoteliéti tomuto soucasnému fenoménu velmi vyznamnou vahu
pfedev§im v oblasti rezervaci, i kdyz zdlraziuji, Ze na prvnim misté stale zlstava
nezastupitelna role osobniho kontaktu a zkuSenosti. Internet stale vice ovliviiuje cestovani
ve svété. Nejenze nabizi prakticky nepfeberné mnozstvi nejriiznéjSich informaci ze vSech
zemi, ale stava se i prostfedkem piimého obchodu v turistice a hotelnictvi.

Pro podniky v oblasti hotelnictvi pfinasi vyuzivani modernich informacnich technologii
celou fadu vyhod:

» minimalni naklady vstupu na trh (prospéch z toho maji zejména malé a stfedni
podniky),

» nizké naklady provozu,

» vysoka rychlost a efektivnost provadéni ekonomickych operaci,

» moznost interaktivni komunikace, ktera neni omezena ¢asem ani mistem a probiha v
multimedidlnim prostiedi,

» nabidky zbozi i sluzeb,

» dosazitelnost svétovych trhii a jejich libovolnych segmenti atd.

Na druhé¢ stran¢ s sebou nese i riznd rizika spojena s bezpecnosti transakci, ochranou

dat apod.

10.6 Globalizace a udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu

Zakladnim problémem udrZitelnosti cestovniho ruchu je celosvétove se zvysujici pocet
cestujicich. Nékteré destinace jsou doslova zahlcené turisty ze vSech kouti svéta. Buduji
se obrovské hotelové komplexy a meésta, kterd ve svém konecném disledku zastinuji
pfitazlivost daného mista. Reakci na to je rozvoj ekologické turistiky, tedy takové, kterd
nema nepiiznivy dopad na Zivotni prostfedi. Jedna se o protip6l masového cestovniho ruchu
a jeho zdkladem je pobyt v piirod¢ a poznavani tradicnich kultur.

Dulezitost udrzitelného cestovniho ruchu doklada také Mezinarodni rok ekoturistiky
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v roce 2002, ktery OSN vyhlasila s cilem podporovat spolupraci statii a soukromych osob
v této oblasti, ¢i vydani Svétového etického kodexu cestovniho ruchu.

Na zasedani v Santiagu de Chile v roce 1999 schvalili vedouci piedstavitelé UNWTO
Globalni eticky turisticky kodex. UNWTO byla vedena snahou o ochranu celosvétového
zivotniho prostfedi a kulturniho dédictvi pied stale nariistajicim negativnim pisobenim
mezinarodni turistiky. Eticky kodex vyjadfuje postup jak ochranit zdroje, na nichz je
cestovni ruch zavisly, a soucasné zajistit vétsi navratnost ziskii z cestovniho ruchu zpét do
destinaci. Kodex stanovuje ,,pravidla hry* pro destinace, vlady, touroperatory, cestovni
kancelare, investory, zaméestnance a samotné turisty.

V etickém kodexu je od turistd pozadovano, aby se jesté pred piijezdem do destinace
informovali o mistnich zvyklostech a existenci piipadnych zdravotnich ¢i bezpecnostnich
rizik. Od investorl se ofekava vypracovani studie o dopadu cestovniho ruchu na zivotni
prostiedi a mistni obyvatele jest¢ pred zahdjenim realizace projektu rozvoje turistiky v
daném miste.

SHRNUTI KAPITOLY

Jak vyplyva ztéto kapitoly, globalizace ovliviiuje prakticky vSechny sluzby
poskytované navitévnikim a turistim. Cast zakaznikd to vitd, protoZe globalizované
sluzby maji sviij standard kvality na kterémkoliv misté planety, at’ uz jde od fetézce
rychlého ob&erstveni &i hotelové Fetézce. Cast zakaznikt viak dava prednost sluzbam a
atraktivitdm, které jsou charakteristické pro dany region ¢i zemi. Pfi ubytovani dévaji
ptrednost butikovym hoteliim a jako reakce na fast-food restaurace jsou nabizeny slow-food
programy atd.

KONTROLNI OTAZKA

Co to je globalizace v oblasti ekonomiky i v oblasti sluzeb?

Jak se projevuje globalizace a integrace v oblasti hotelnictvi?

Jak se projevuje globalizace a integrace v oblasti stravovacich sluzeb?
Jak se projevuje globalizace a integrace v oblasti dopravnich sluzeb?
Jak se projevuje globalizace v destinacich cestovniho ruchu?

Jak souvisi globalizace s udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu?

S

ODPOVEDI

Kde najdete odpovédi na vySe uvedené otazky?

Je to kapitola 11. 2.

Je to ¢ast kapitola 11. 4.

Je to ¢ast kapitoly 11. 4.

Je to dalsi ¢ast kapitoly 11. 4.

Je to dalsi ¢ast kapitoly 11. 4.

Udrzitelnému rozvoji a globalizaci je vénovana kapitola 11. 6.

ok wdE
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11 REGIONY A RIiZENi CESTOVNIHO RUCHU - PRIPADOVA
STUDIE

PRIPADOVA STUDIE

Kapitola je vénovana nckterym praktickym poznatkiim z fizeni cestovniho ruchu a
destinaéniho managementu v Ceské republice. Jde predevsim o praktické zkusenosti autora
z praxe v Ceské republice.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

destinacni management, financovani cestovniho ruchu, partnerstvi, fizeni cestovniho
ruchu, spoluprace, turisticka destinace, turisticka oblast,

11.1 Rizeni cestovniho ruchu — destinaéni spoleénosti

Rizeni cestovniho ruchu formou managementu destinace je trend, ktery sleduji viechny
vyspé€lé turistické zemé v Evropé. Formy fizeni a napli Cinnosti destina¢nich agentur se
vyviji a pfizptisobuji se potfebam soucasnych trendti v cestovniho ruchu. Vsechny formy
fizeni vSak maji dve€ spolecné véci, bez kterych neni mozné efektivni fizeni destinace:

a) Destinace musi vytvaret produkt cestovniho ruchu, ktery je zaméfen na zazitky a
ktery se odliSuje od produktii jeho konkurent. Podle nékterych odbornikii je tvorba
Produktem se samoziejmé& rozumi nabidka turistickych atraktivit pro vicedenni pobyt
turisty v turistickém regionu. Protoze se tento produkt pievazné neproddva jako jeden
bali¢ek sluzeb, ale jako volna nabidka jednotlivych atraktivit a sluzeb pro turisty, je v
soucasné dobé Casto nabizen tento soubor formou zazitkovych nebo slevovych karet, kdy
turista si konkrétni balicek sestavuje sam podle svych z4jmi, potieb a délky pobytu.
Nabidka prostiednictvim zazitkové nebo slevové karty manifestuje zadkladni nabidku tak,
Ze tyto atraktivity jsou obvykle pro majitele karty po dobu jeho pobytu zdarma nebo s
minimalni vysi doplatku.

b) Zakladnim ptedpokladem efektivniho fizeni destinace prostiednictvi managementu
destinace je partnerstvi soukromého, vetejného a neziskového sektoru za podpory obyvatel
destinace. Znamena to, Ze neni dileZitd jen komunikace vici zékaznikovi, ale stejné
diilezita je komunikace mezi stakeholdery uvniti destinace. Dtilezit4 je pak spoluprace mezi
témito sektory, ale spoluprace i uvnitt jednotlivych sektorti, ktera se manifestuje vznikem
zajmovych sdruzeni podnikatelti uvniti destinace i vznik svazku obci.

11.2 Co mél fesit pfipravovana zakon o cestovniho ruchu v CR

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR jiz od roku 2010 pfipravovalo navrh vécného zaméru
zékona o cestovniho ruchu, ktery mél fesit fizeni a soucasn¢ dlouhodobé financovani
podpory cestovniho ruchu v regionech. Co mél zakon podle MMR fesit:
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spravy,
koordinovanou
CR,

implementaci

vytvofeni systému organizace CR,
zefektivnit podporu rozvoje CR,

podporu CR,
zajisténi podpory
management.

a podnikatelq,

kultivaci podnikatelského prostiedi,
vytvofeni systému podpory
odveétvi,

zajisténi financovani rozvoje,
vytvoreni organizaéni struktury CR,

YV VYV VYV V¥V VVVVV VY VY

upevnéni postaveni CR v systému statni
politiky
provazanost strategickych dokument,
konsolidaci podnikatelského prostiedi,
zefektivnéni vydajii vynakladanych na
destinacnich
Zavedeni systému fizeni by umoznilo:

zvySeni konkurenceschopnosti destinaci

rozvoje

YV VYV VYV VV VVV VY VY

podpora ¢innosti destinaci,

definovani kompetenci a odpovédnosti
organizaci,

zjednodusit tvorbu produktt,

zajistit ~ provdzanost  strategickych
dokument,

udrzitelny rozvoj CR 1 regionil.

Na koho byl tento zdkon cilen?

MMR CR (zajisténi koordinace rozvoje
CR),

stat (udrzeni stavajicich pfinost CR),

podnikatelé (zvyseni
konkurenceschopnosti),

regiony (CR néstroj udrzitelného
rozvoje),

turistické destinace (podpora ¢innosti),
neziskovy sektor (zapojeni do rozvoje
CR v destinaci),

navstévnici (cileny produkt respektujici
jejich potieby.

Ministerstvo navrhovalo vertikalni a horizontalni systém tizeni cestovniho ruchu:
Horizontélni systém: spoluprace mezi rezorty, vymeéna informaci, koordinace opatieni,

vy¢islovani dopadii na cestovni ruch

Podvybor PSP pro R/
Meziresartni komise pro CR

—

[ hKR CR ]

IMD(:H l[MK(:R ][M?P(:R ][MZECR ][Mzdéﬁ Hostatm’ ]

Zdroj: Holesinska 2012

Vertikalni systém: spoluprace mezi organizacemi CR, kompetence a odpovédnosti,

koordinace opatreni
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Blizici se konec podpory z evropskych fondli se vétSina zainteresovanych snazila
piipravit jiz v uplynulych letech. Asi nejpodstatnéjsi aktivitou byla pfiprava zédkona o
podpoie a financovani cestovniho ruchu, kterou za spoluprace partnerti ze vSech sfér
cestovniho ruchu pfipravilo ministerstvo pro mistni rozvoj. VSe se zdalo na dobré cesté az
do té doby, nez se v ramci meziresortniho pfipominkového fizeni ozvalo ministerstvo
financi s jednoznacnym poselstvim — zdkon, ktery by do ekonomiky zavadél nové finanéni
toky, by pies n¢j neprosel. A proti upravenému navrhu zase brojily kraje. Veskeré déni
kolem zakona se tak zvrhlo v diskusi o tom, zda zékon ano, ¢i ne. S nastupem Véry Jourové
do Cela ministerstva pro mistni rozvoj se zménil i piistup tohoto tfadu — ministryné
opakované prohlaSovala, Ze je tfeba peclivé zvazit, zda je nutné problematiku fesit
zakonem. A podobné stanovisko zastava Ufad i pod vedenim nové ministryné Karly
Slechtové. Na nedavné COTakhle snidani vénované problematice cestovniho ruchu v
regionech ho zastupciim krajti, mést, obci a organizaci managementu destinace tlumocila
prvni naméstkyné ministryné Klara Dostalova, ktera fekla: ,,Je tieba si na rovinu fict, ze
zakon o cestovniho ruchu naraZi na celou fadu piekazek, zejména legislativnich. Bylo by
totiz tfeba zasdhnout do celé tady dalSich pravnich norem a upravit je vcetné tieba
kompeten¢niho zékona, zdkona o krajich, zdkona o obcich atd. Situace tedy neni Gplné
jednoduchd, nicméné my nefikdme zdkonu kategorické ,ne‘ a prace na ném obnovime,
pokud se zjisti, ze je opravdu potieba situaci fesit pravni normou. Na druhou stranu jsem
presvédCena, Ze partnerstvi, na kterém by mél byt rozvoj cestovniho ruchu postaven, nelze
vynutit zdkonem, to musi vzniknout samo pfirozenou cestou." Za primarni ukol v tomto
ohledu oznacila Dostalova, ktera na MMR fidi sekci regionalniho rozvoje, piipravu
skute¢n¢ dobré dotacni politiky, na které by bylo mozné principy partnerstvi vyzkouset. To
se neobejde bez soucinnosti krajl a dalSich partnerda.

Kam by mé&lo smétovat fizeni cestovniho ruchu na tirovni regionti?

Ptijeti zdkona o fizeni a podpote cestovniho ruchu je velmi nepravdépodobné a ma svoje
logické diivody:

Na rozdil od Slovenska v Ceské republice vzniké sit’ destinaénich agentur i pfes to, Ze
zédkon dosud neexistoval. Na Slovensku pifed pfijetim zdkona existovala pouze jedna
destina¢ni agentura a zdkon m¢l tento proces ,,nastartovat®.

Stat neni ochoten finan¢né€ podporovat CR formou mandatornich vydaja.

Jsou zcela rozdilné podminky pro rozvoj cestovniho ruchu v Praze a zbytku Ceské
republiky. Praha nepocituje potiebu vytvaiet management destinace. Caste¢né plni tuto
funkci z hlediska tvorby produktli Prazska informacni sluzba — Prag City Tourism, av§ak
neorganizuje spolupraci stakeholderi v Praze. Spoluprace probiha jen formou vzniku
z4jmovych sdruZeni (napt. Prag Convention Burea).

Je pravdépodobné, Ze fada destinacnich agentur, které byly pfevdzné financované z
projektit v ramci strukturdlni fondi EU, budou nuceny ukoncit svou ¢innost, protoze pro
obdobi 2014 az 2020 jiz Evropska unie s podporou cestovniho ruchu nepocita. Vytvaieni
systému destina¢nich managementli a zplsobu jejich financovani by se mély ujmout
krajské samospravy. Mély by podporovat vznik destinac¢nich spolecnosti na tirovni zhruba
velikosti okresti, kde muze jesté efektivné spoluprace probihat. M¢ly by vSak ponechat
iniciativu ,,zdola*. Podobné jako v Rakousku, neni nutné, aby celé republika byla ,,pokryta“
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turistickymi destinacemi®, pokud pro to nejsou v nékterém regionu podminky. Jednotlivi
podnikatelé, kteii v takovych oblastech piisobi, mohou spolupracovat se sousedni destinaci.

V ramci pfipravy a realizace nové turistické oblasti Toulava a v rdmci ptipravy
Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji pro 1éta 2015 az 2020 jsme
postupné dosli k nasledujicimu modelu fizeni cestovniho ruchu v Ceské republice (obr. 1).
Zakladnim ptedpokladem efektivniho fizeni destinace prostiednictvi managementu
destinace je partnerstvi soukromého, vetejného a neziskového sektoru za podpory obyvatel
destinace. Znamena to, Ze neni dilezita jen komunikace vi¢i zakaznikovi, ale stejné
dalezita je komunikace stakeholderti uvnitt destinace. Dulezita je pak spoluprace mezi
témito sektory, ale spoluprace i uvnitt jednotlivych sektort, kterd se manifestuje vznikem
z4djmovych sdruzeni podnikatel uvnitt destinace 1 vznik svazku obci.

Zakladnim piedpokladem funkénosti prace managementu destinace je spoluprace
vetejného sektoru, soukromého sektoru, neziskového sektoru a zapojeni i obyvatel izemi
do této spoluprace. Takovou spolupraci Ize uskute¢nit zhruba na urovni okresu. Tyto
turistické oblasti by nem¢ly vznikat regionalizaci cestovniho ruchu ,,shora®, ale ptirozené
iniciativou vySe uvedenych subjektil ,,zdola®. Neni podminkou, aby témito turistickymi
oblastmi bylo pokryto celé uzemi Ceské republiky. Jak jiz bylo fe¢eno, tuto spolupraci
nelze vynutit ani zdkonem. Kraje a stit by mél pouze vytvaiet podminky pro ¢innost
managementu destinace turistickych oblasti. A to pfedev§im formou spolufinancovani
jejich ¢innosti. Je vSak tfeba zvolit princip adicionality. Tedy prostfedky z kraje a statu maji
dopliovat, respektive posilovat prostfedky ze strany piijemce pomoci. O tento systém
fizeni a financovani cestovniho ruchu se nyni pokousi Jihocesky kraj. Co se tyka delby
prace, pak na celostatni i krajské urovni by meéla prevladat marketingova podpora
cestovniho ruchu vici zahrani¢i i doméacimu cestovniho ruchu, ale tvorba produkt by mé¢la
probihat pfedevsim na urovni turistickych oblasti. (HOZDECKY 2011)

Névrh sytému fizeni cestovniho ruchu v Ceskeé republice

VYTVARENi PODMINEK PRO CR PRODUKTY A MARKETING
3. stupen

Ministerstvo -
pro mistni g CzechTourism
rozvoj

Narodni
kolegium

Krajska
centrala
cestovniho
ruchu

Krajské Krajské
kolegium forum

Destinaéni
spolecnost TO

Kolegium (oborové a profesni asociace) Vykonnost a schopnost konkurence
Skolstvi CR Spolupréce aktéri v CR

Legislativa Motivace

Infrastruktura CR Certifikace TO

Zdroj: REDAKCE 2016
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11.3 Systém fizeni a financovani cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji

Schvalend Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji 2015 az 2020 si
stanovila tfi priority, z nichz hned prvni je: Efektivni a vicestupfiové fizeni cestovniho
ruchu v regionu. Vychozi z téchto piedpokladu:

» Na uzemi JihoCeského kraje prakticky neexistuje fizeni cestovniho ruchu v regionech
zhruba na urovni okresu, kde prakticky neexistuje spoluprace soukromého, verejného
a neziskového sektoru.

» Neexistuje koordinace pfi tvorbé rezervacnich systémil, slevovych karet a spolecnych
produktovych balicki.

» Dochazi ke zdvojovani aktivit u fidicich organizaci, nejsou jasné stanoveny role a
kompetence.

» Schvaleni dlouho pfipravovaného zakona o cestovniho ruchu odloZeno na neurcito a s
tim souvisi nizka motivace v regionech aktivizovat management destinacey.

» Nekoordinovany systém marketingové podpory a propagace kraje v tuzemsku i
zahranicli, stale pievlada propagace na urovni jednotlivych mést nebo sdruzeni obci.

» Nejasny a nekoordinovany systém financni podpory destina¢nich managementii z
rozpoctu Jihoceského kraje a MMR.

Uvedena priorita ma tyto operacni cile:

» Nastaveni efektivniho zptiisobu komunikace (interni i externi) véetné¢ vymezeni roli
fidicich subjektd, které se podileji na fizeni cestovniho ruchu v regionu jiznich Cech.

> Podpora turistickych oblasti v regionu jizni Cechy zavést certifikaci turistickych oblasti

a) v roce 2020 bude pokryto alespoit 80 % plochy regionu jizni Cechy turistickymi

oblastmi b) v roce 2020 bude v regionu jizni Cechy piisobit alespoit 7 turistickych

oblasti.

» Vytvoftit funk¢ni a transparentni systém finan¢ni podpory turistickych oblasti: a) bude
schvélen dlouhodoby systém podpory turistickych oblasti, b) minimalni vySe podpory
jedné turistické oblasti je 500tis K¢&/rok.

» Iniciovat vznik pracovni skupiny, kterd vznikne ze zastupcti -certifikovanych
turistickych oblasti a) existence 1 pracovni skupiny — poradniho organu pro Jiho¢eskou
centralu cestovniho ruchu, ktery aktivné participuje na akénim planu rozvoje
cestovniho ruchu regionu jizni Cechy.

Certifikace musi byt provedena na zdklad€ pfedem jasné€ stanovenych pravidel, pficemz
nize jsou formulovany zakladni ti1 pravidla:

a. Turisticka oblast mé jasn¢ vymezené hranice své izemi piisobnosti.

b. Turisticka oblast ma zpracovanou strategii rozvoje cestovniho ruchu.

c. Turisticka oblast ma management destinace s pravni subjektivitou.

Turistickym oblastem je doporuceno operovat na uzemi s v&tSim poctem obci a dale také
vyvijet iniciativu k zavedeni povinnych plateb poplatkli za lazenisky nebo rekreacni pobyt
v jednotlivych obcich a méstech v izemni plsobnosti turistické oblasti. Timto smérem
vynalozené usili bude ziroceno ve vyssi finan¢ni podpofe.

Navrh pro stanoveni koeficientu: rozloha uzemi v km2/100+pocet obyvatel v tis/10
000+ vyse vybranych poplatkii/100tis. Vypocet finan¢ni podpory: koeficient * 10 000,- K¢

Na tzemi Jihoeského kraje jiZ jsou (napf. Sumava, Toulava), a mohou vzniknout jests
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dalsi, turistické oblasti, které maji ptesah do jinych krajii. Finan¢ni podporu je mozné v
tomto piipadé poskytnout jen na ¢ast oblasti, kterd izemné patii do JihoCeského kraje, a
sice tak, ze se do vypoctu koeficientu zahrnou pouze udaje piislusné této Casti uzemi.

S danou problematikou souvisi i operacni cil €. 3: Méfeni efektivity JihoCeské centraly
1 nov¢ vznikajicich turistickych oblasti. Tedy nejen poskytovat penize, ale méfit i jejich
efektivitu. (HOLESINSKA 2012, VANICEK 2016/1 a 2).

SHRNUTI KAPITOLY

S ohledem na to, Ze stale klesa pocet lidi, ktefi cestuji s cestovni kanceléii, a roste pocet
téch, ktefi si dovolenou a jiné druhy pobytu zajist'uji sami, roste vyznam managementu
destinace na Grovni regionu, ktery ovliviiuje nabidku pro potencialni turisty a navstévniky.
Navic se zkracuje délka pobytu a existuje jednoznacny trend cestovat na kratsSi dobu a
vicekrat za rok. Jako piiklad uved'me nékolik dat z CR: Pocet cest residentli do zahrani&i
za3 Q2015 na4 avice dnti byl individualné 1,98 mil a s cestovni kancelaii nebo agenturou
1,57 mil. To plati piedevsim pii cestovani v ramci CR, kdy téméf sto % cest si zajistuji
turisté a navstévnici sami. PocCet soukromych cest mezi 1éty 2013 a 2014 na dobu delsi nez
4 ptenocovani klesl 0 3 %, kratSich nez 4 noci naopak vzrostl 0 6,3 %.

Protoze roste v ramci globalizace konkurence mezi regiony, je tfeba na Girovni regionu
vytvaret produkt, ktery se bude lisit od nabidky jinych regiont. To je hlavni smysl a poslani
managementu destinace a marketingu.

Zéakladnim ptedpokladem efektivniho pusobeni managementu destinace je piima
spoluprace soukromého, vefejného a neziskového sektoru a vytvareni produktu, ktery
umozni navstévnikovi stravit v destinaci nékolik dnd a sestavit si program individudlné
podle svych z4jmu a potieb a casovych moznosti.

Efektivni pfima spoluprace soukromého, vetejného a neziskového sektoru muze
probihat jen v regionu, ktery je zhruba na urovni okresu nebo mensim. Touto cestou se
vydal Jihocesky kraj, ktery ze svych prostiedki nepodporuje jednotliva mésta c¢i
sttediskové obce, ale jen regiony, které si vytvoii management destinace zalozeny na
spoluprace stakeholdertt v regionu, ktery ma zpracovanou strategii rozvoje cestovniho
ruchu a spliuje dalsi podminky certifikace. V soucasné dob& vzniklo takovychto
turistickych oblasti v Jiho¢eském kraji deset. Tento model cht&ji prevzit i dalsi kraje Ceské
republiky.
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SHRNUTI STUDIJNi OPORY

Management destinace nebo Marketing a management destinace je piedmét, ktery se
dnes uci prakticky na vsech vetejnych a soukromych skolach, kde jsou obory zamétené na
cestovni ruch. Dnes jsou dokonce akreditovany bakalarské i magisterské obory, které pfimo
v ndzvu studijniho oboru nesou ,,Destinacni management®. Je to dané tim, Ze v sou¢asném
globalizovaném svéte, kdy stale vznikaji nové destinace cestovniho ruchu, mohou uspét
pouze strategicky fizené destinace. Na rozdil od klasickych podnikti v destinaci existuje
fada pravnich subjekt v oblasti podnikatelské, neziskové a vefejnopravni, ktefi ptisobi
v oblasti turismu. Proto je nutno fizeni destinace ,,nastavit“ tak, aby tyto subjekty
spolupracovali a to dobrovoln¢ a uvédomily si, ze jedin¢ vzajemnd spoluprace miize
vytvofit konkurenceschopnou destinaci turismu. Vyznam managementu destinace
postupné roste také proto, ze diky modernim komunika¢nim technologiim a rezerva¢nim
systémim travi stale vétsi procento navstévnikd dovolenou ,neorganizované®, tedy
individualné a stale mensi podil turisti vyuziva sluzeb cestovnich kancelaii a agentur.
Autor tohoto studijniho textu zpracoval nejen tento text, ale velmi podrobnou power
pointovou prezentaci, kde je latka fazena jinym zplsobem a sjinymi akcenty, aby
prezentace nebyla jen piepisem téchto skript. V podstaté tato studijni opora i PwP
prezentaci prezentuji heslovité nize uvedena témata:

Zptsob organizace turismu v jednotlivych turistickych regionech, funkéni model
organizace, zkuSenosti v zahrani¢i, modely fizeni destinaci. Ttistupniovy model organizace,
problematika marketingu a fizeni turiSmu na Grovni kraji. Udrzitelny cestovni ruch a
destinace cestovniho ruchu.

Koncepce rozvoje destinaci v 70. a 80. letech minulého stoleti, jejich cile a prostiedky
a opatfenimi potiebnymi k dosazeni cili. Vyvoj managementu destinace dle tii obdobi.
Soucasné principy fizeni cestovniho ruchu v destinacich - kooperace aktért ze soukromého
1 vefejného sektoru. Jednotlivé subjekty v systému fizeni.

Pojeti destinaci cestovniho ruchu, pojeti v Sir§Sim smyslu, administrativné¢ vymezena
uzemni jednotka, i¢elové zamérena izemni jednotka, apod. Vymezeni turistickych regioni
a jejich Kklasifikace.

Potencial a ptedpoklady rozvoje cestovniho ruchu, celkovy potencial, kategorie dil¢ich
potencialt cestovniho ruchu a charakteristika tfi hlavnich forem.

Destinace musi vytvaret produkt cestovniho ruchu, nabidka turistickych atraktivit pro
vicedenni pobyt turisty v turistickém regionu. Formy produktu, slevové karty.

Zakladni predpoklad efektivniho fizeni destinace, partnerstvi soukromého, vetejného a
neziskového sektoru za podpory obyvatel destinace. Komunikace vic¢i zdkaznikovi,
komunikace mezi stakeholdery, spoluprace mezi sektory i spoluprace uvnitt jednotlivych
sektord.

Marketingovy mix v destinaci cestovniho ruchu, jeho orientace, cilové trhy, specifické
marketingové mixy. Marketingovy mix, 6 hlavnich prvk marketingového mixu a jejich
vymezeni (produkt - sluzby, cena, distribuce, propagace, lidé, kooperace neboli
partnerstvi).
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Management destinaci a odliSnosti od podnikového managementu. Spole¢né fizeni a
strategické ptisobeni riznorodych partnera, respektovani Sesti zakladnich faktora: systémy
prioritnich obchodi, systém vyuziti trhu, branding, management kvality, vychova a
vzdé¢lavani, stakeholders.

Tento studijni material se také zabyva problematikou udrzitelného cestovniho ruchu a
problematikou globalizace a integrace v cestovniho ruchu, které je nutné uplatnit a
respektovat pfi strategickém planovani, strategickém fizeni i taktickém fizeni rozvoje a
¢innosti turistické destinace.
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