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INOVACE A JEJICH VYZNAM V CESTOVNIM RUCHU
Innovation and its significance to tourism

Markéta Bobkova

Abstrakt

Na zéklad¢ institucionalnich sméra teorie regionalniho rozvoje byvaji Casto vysvétlovany
pfi¢iny regiondlnich rozdili. Tyto sméry zdiraziuji vyznam inovaci a znalosti pro vznik
audrzeni konkurenc¢nich vyhod. Inovace a schopnost vytvéret inovativni produkty tedy
pfedstavuji pro regiony vyznamnou vyhodu, podnécujici vznik pracovnich mist a jejich
ekonomicky rozvoj. Nemén¢ vyznamnou roli maji inovace také v oblasti cestovniho ruchu.
Podle vyzkumnikl Ize implementaci inovaci odliSit produkt cestovniho ruchu, zvysit jeho
konkurenceschopnost a tim také generovat dalsi socioekonomické ptinosy.

Cilem priispévku je poskytnout uceleny piehled o vyuziti inovaci v destinacich cestovniho
ruchu, o zpiisobech implementace a jejich ptinosu pro destinace. Inovace jsou zde zminovany
zejména v souvislosti s aplikaci konceptu destination governance, ktery se inspiruje
zkuSenostmi z fizeni obchodnich spolecnosti.

Klicova slova
cestovni ruch, governance, implementace, inovace, konkurenceschopnost

Abstract

According to the institutional approaches to regional development theories the causes of
regional disparities are often explained. These approaches emphasize the importance of
innovation and knowledge for developing and sustaining competitive advantage. Innovation
and the ability to create innovative products constitute a significant advantage for the regions,
stimulating job creation and economic development. Innovation plays an equally important
role in the field of tourism. According to the researchers, the implementation of innovation
differentiates tourism product, increases its competitiveness and thereby generates additional
socioeconomic benefits.

The aim of this paper is to provide a comprehensive overview of the utilization of innovation
in tourist destinations, its implementation and benefits for destinations. Innovations are also
mentioned in connection with the concept of destination governance, inspired by the
management of companies.

Keywords
competitiveness, governance, implementation, innovation, tourism
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Uvod

Inovace se v posledni dob¢ dostavaji do popiedi z4jmu mnoha odbornika. Staly se jednou
Z hlavnich oblasti zkoumani v teoriich regionalniho rozvoje, nebot’ jsou povazovany za hnaci
motor ekonomického rozvoje. Inovace jsou predevsim zkoumany v ramci tzv. institucionalni
teorie, ktera inovace povazuje za jednu z klicovych oblasti. Pozornost je v tomto sméru
vénovana zejména podpofe vzniku a Sifeni inovaci s cilem posileni konkurenceschopnosti
regionu (Blazek a Uhli#, 2011). Posileni konkurenceschopnosti prostfednictvim inovaci
V ramci regionu lze predstavit také v kontextu destinace cestovniho ruchu.

Teoreticka vychodiska

Soucasni odbornici zaujimaji k vefejnym politikdm na podporu inovaci nejcastéji systémovy
ptistup. Také z toho diivodu se stale popularnéjSim stava koncept narodnich ¢i regionalnich
inovac¢nich systému (Lundvall a kol., 2002). Rond¢ a Hussler (2005) tvrdi, Ze koncept
inovacnich systémii se ukazuje jako relevantni pro vytvofeni efektivni inovacni politiky,
jelikoz jej lze Siroce vyuzit k popisu inovacnich procesti uvniti nejriznéjSich sektort a
nejriiznéjsich zemi.

Podle OECD (2005) jsou inovace definovany jako zavedeni nového nebo vyrazné zlepSeni
existujiciho produktu nebo procesu, zavedeni nové marketingové nebo organiza¢ni metody do
obchodni praxe, pracovnich procesi nebo externich vztaht. Inovace mizeme dle uvedené
definice prehledné rozd¢lit na Ctyfi hlavni typy:

* inovace produktu,

* inovace procesu,

» marketingové inovace,
* organizacni inovace.

Obecné jsou inovace vytvafeny v mistech se specifickym lidskym kapitalem, proto jsou
nekodifikovatelné znalosti a formalni i neformalni instituce urcujicim faktorem pro lokalizaci
inovacnich aktivit (Gertler, 2003). Odlisné predpoklady pro rozvoj 1 vznik inovaci zptisobuje
kvalita siti kontaktl, ktera je rozdilna u rtiznych aktérti i u riiznych firem a regiont (Blazek,
Uhlit, 2011).

Protoze tada faktorti konkurenceschopnosti ma regionalni povahu, byva doporucena vyrazna
decentralizace politiky (Blazek, 2012). Tdodtling a Trippl (2005) jsou také presvédceni
0 klicové roli regionalni dimenze. Toto tvrzeni zdivodiiuji odliSnou specializaci, prostorovym
ohranienim a nutnosti osobniho kontaktu zalozeného na vzajemné divére, kterou 1ze nejlépe
zajistit na omezeném Gzemi.

Metodika

Predlozeny pftispévek se zaméfuje na inovace a jejich vyznam a moznosti implementace
v cestovnim ruchu. Clanek ma charakter piehledové staté, jejiz soudasti je reSerSe zdroji
pochazejicich od vyznamnych zahrani¢nich vyzkumnikl. ReserSe odborné literatury vychézi
ze zakladnich metod analyzy, syntézy ¢i kompilace. Ptispévek je strukturovan dle ptivodniho
¢lenéni Doloreuxe (2002), ktery predstavuje zakladni prvky regionalnich inovacénich systémii.
Pro tento ptispévek byly vybrany nésledujici prvky:

Bobkov3, M.: Inovace a jejich vyznam v cestovnim ruchu Stranka 8
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 firmy, které jsou povazovany za ucici se organizace, fungujici ve vzajemné interakci
s dalSimi firmami a institucemi;

* instituce, které ovliviiuji vznik a S$ifeni inovaci, stejné jako transfer a vyuziti
technologii a zahrnuji univerzity ¢i regionalni a narodni vlady;

* inovacni politiky, které vytvaii instituciondlni rdmec fungovéani inovacniho systému,
zlepSuji vzajemnou spolupraci aktérii a reaguji na aktudlni potfeby v oblasti tvorby
inovaci.

Vysledky vyzkumu - inovace v cestovnim ruchu

V oblasti cestovniho ruchu se zacinaji objevovat nové dimenze, které souviseji se ziskanymi
zkuSenostmi, s Sifenim informacénich a komunikac¢nich technologii a s novymi formami
cestovniho ruchu, které jsou charakteristické odchylenim od masove turistiky.

Uvedené faktory maji nezanedbatelny dopad na vytvareni, produkci a spotiebu turistické¢ho
produktu. S t€émito zménami jsou také spjaty snahy popsat specifické inovacéni strategie
pouZzitelné pro oblast cestovniho ruchu (Stamboulis a Skayannis, 2003). Proto byva
V souvislosti s cestovnim ruchem stale vice zmifiovana nutnost podporovat ptiznivé prostiedi
pro inovace a podnikavost (Carlisle, Kunc a kol., 2013). Inovace v cestovnim ruchu mohou
byt provadény ve Ctyfech klicovych oblastech organizace (Simonceska, 2012), kterymi jsou:

* organizacni struktura,
» technologie,

» lidské zdroje,

* organizac¢ni kultura.

Pii realizaci inovaci se manazefi Casto setkdvaji s odporem ke zméné, a to zejména kvuli
znacné¢ citlivosti cestovniho ruchu na zmény (Simonceska, 2012). Tato citlivost do jisté miry
souvisi i s pisobenim velkého poctu malych a stfednich podnikd.

Firmy

Firmy cestovniho ruchu pisobi v konkuren¢nim odvétvi, kde inovace Casto predstavuji hlavni
podminku pro pteziti (Sundbo, Orfila-Sintes a Sgrensen, 2007). Mezi podniky v oblasti
cestovniho ruchu vSak existuje jen mald vzdjemna divéra a podniky se casto vidi jako
konkurenti, nikoliv jako kolegové (Hjalager, 2002).

V cestovnim ruchu existuji i dal$i zavazné prekazky znesnadiujici inovacni procesy a transfer
znalosti. Firmy pusobici v cestovnim ruchu jsou méné technicky inovativni nez vyrobni
podniky 1 spolecnosti v oblasti ostatnich sluzeb. Vykonavaji ptevdzné pfirtstkové
(inkrementalni) inovace zalozené na jiz diive dostupnych organizacnich znalostech (Camison
a Monfort-Mir, 2012). Velkym problémem souvisejicim s implementaci inovaci je jen
nepatrny diiraz na vyvoj novych obchodnich modeli, ekologickou citlivost a vladni pobidky
(Gogiis, Karakadilar a Apak, 2013).

Pti zkoumani inovacnich procesti malych a stfednich podnika v cestovnim ruchu bylo mimo
jiné zjisténo, Ze inovacni piilezitosti pro provozovani sluzeb v tomto konkuren¢nim prostredi
poskytuji sité a klastry (Novelli, Schmitz a Spencer, 2006). Rozvoj inovac¢nich klastri, které
maji hospodatsky a socidlni dopad a vliv na konkurenceschopnost, vede k vytvafeni novych
pracovnich mist, ke specializaci prace a ke zvySeni piijmi v oblasti rozvoje (Fundeanu
a Badele, 2014).

Bobkov3, M.: Inovace a jejich vyznam v cestovnim ruchu Stranka 9
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Instituce

Institucionalni pfistup klade diiraz na instituce jako na hlavni prvek v procesu uceni a tvorby
inovaci. Na inovace lze timto zpiisobem pohlizet jako na vysledek, ktery vznikl na zakladé
spoluprace rozlicnych aktérti a ktery se Sifi prostiednictvim ruznych instituci (Doloreux,
2002). Postoj k inovacim je tak do jisté miry zavisly jak na univerzitnim vyzkumu, tak na
dynamice podnikani, dostupnosti rizikového kapitalu poskytnutého soukromym sektorem a na
politickém ramci podpory zajistovaném vetejnou spravou (Fundeanu a Badele, 2014).

Jak jiz bylo zminéno, inovace jsou sledovany v ramci teorii regionalniho rozvoje, predevsim
Vv souvislosti s institucionalnim smérem. JelikoZz i cestovni ruch mtze za urcitych okolnosti
piispét k udrzitelnému rozvoji nékterych regiond, byva i jeho role casto zkouména v kontextu
udrZitelného regionélniho rozvoje. Institucionalni pohled na regionalni rozvoj (Obréazek 1)
a piijimani opatfeni orientovanych na inovace by mohlo vést ke zlepSeni atraktivity
turistickych destinaci, které zaznamenavaji klesajici podily na trhu a niz8i pocty zahrani¢nich
navstévniki (Halkier, 2013).

Obrazek 1: Institucionalni pohled na regionalni rozvoj

: . Organizace
Socio- Stat/region Sponzoring Zamifor
ekonomicky Turisté || Destinace Strategie DMO Nastroje Cile
kontext Konkurenti Zdroje Znalosti

Zdroj: Halkier (2013)

Svou roli v Sifeni inovaci a nasledné udrzitelnosti hraje institucionalni blizkost.Weidenfeld,
Williams a Butler (2010) tvrdi, Ze transfer znalosti i pfelévani inovaci v mistnim i regionalnim
méfitku usnadiuje produktova podobnost a prostorova blizkost, kterou davaji do souvislosti
pfedevsim s klastry cestovniho ruchu. Ackoliv je geograficka blizkost tedy povazovéna za
jeden z dilezitych rozmérd, pro mezinarodni napojeni aktérii v ramci inovacnich systémi

vvvvvv

Politiky

Také povaha podpory inovaci v daném regionu souvisi s konkrétnim institucionalnim
uspofadanim. Podle Weidenfelda (2013) je klicovym prvkem vyvolavajicim a usnaditujicim
inova¢ni proces samotny rozmér governance (vladnuti), do n¢hoz spadaji mechanismy pro
transfer znalosti, formovéani politiky a strategii a vztahy mezi vladami a dalSimi aktéry.
Institucionalni ramec tak piedstavuje vyznamny prvek pro transfer znalosti (Obrazek 2)
a vyusténi do inovacnich politik (Hjalager, 2002).

Pokud Ize tyto instituce povaZzovat za slabé, vznikaji destruktivni vysledky, a to zejména
vtom pfipadé, Ze podnikatelské politiky jsou zaloZeny vyhradné na ekonomickych
ukazatelich (Hall a kol., 2012).

Inovativnost a s ni souvisejici vykonnost miize byt ovlivnéna, jak jiz bylo zminéno,
i postojem samotnych podnikatelt. Prispét k tomu, aby odvétvi bylo inovativnéjsi
a podnikav¢jSi mohou prostfednictvim vladdy rtizné politiky (Nybakk a Hansen, 2008).
Politika cestovniho ruchu v regionu muze byt vyrazné ovlivnéna inovacemi, znalostni
ekonomikou, stejné€ jako propagaci a diirazem na marketing (Hall a Campos, 2014).

Bobkov3, M.: Inovace a jejich vyznam v cestovnim ruchu Stranka 10
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V nékterych oblastech rozvoje destinace cestovniho ruchu vsak politiky i nadale zGstavaji
nezmeénény a aktéfi se spoléhaji na tradi¢ni marketingové aktivity a informacni sluzby pro
turisty a zaroven ddvaji jen omezené priority opatfenim orientovanym na inovace (Halkier,
2013).

Obrazek 2: Kanaly a transfer znalosti v cestovnim ruchu

Profese

e Sifeni poznatka, konference
e Ogvédeené postupy

e Certifikace, standardizace

e Propojeni s vyzkumem
Technologie ﬁ Uzemi a infrastruktura
¢ Vybaveni ¢ [novalni opatieni verejnych orgint
e Dodavky <:: Cestovni ruch :> ¢ Inovacni politiky
e Nahradni ¢ Narodni a kulturni dédictvi
pramysloveé vyrobky @ ¢ Dopravni infrastruktura

Regulaéni ramec

¢ Zdravotni a bezpecnostni normy
¢ Zdanéni

¢ Pracovni pravo

¢ Fkologické piedpisy

Hjalager (2002)

Zavér

Tento piispévek byl zaméfen na inovace a transfer znalosti zejména v kontextu institucionalni
teorie s presahem do oblasti cestovniho ruchu. Pozornost byla vénovana celkovym
charakteristikam, které ovliviiuji pfistup k inovacim na obecné urovni i ve specifickém
prostiedi cestovniho ruchu. Byly zminény faktory, které usnadiiuji piedavani znalosti
a ovliviuji konkurenceschopnost cestovniho ruchu i samotného regionu.

Inovacni vykonnost v regionalnim kontextu je ovlivnéna ¢innosti mnoha organizaci v riznych
prostorovych métitkach. Vyznamnou roli v mistnich inovacnich procesech sehrava i vetfejny
sektor. Proto také byva diskutovana role vlady v oblasti cestovniho ruchu, ktery rovnéz
predstavuje dilezity mechanismus ekonomického rozvoje a je vyznamnou oblasti vyzkumu
V ramci veiejné spravy.

Lze tedy fici, ze institucionalni struktury hraji rozhodujici roli i v konkurenceschopnosti
firem. V souvislosti s inovacemi v cestovnim ruchu se proto jako dilezité jevi porozuméni
institucionalnimu prostfedi a jeho vlivu na podporu prostiedi inovacniho.

Do popiedi zajmu se dostavaji studie malych a stfednich podnikli. Snahou téchto studii je
piispet k implementaci nejvhodnéjsi politiky na podporu inovaci v cestovnim ruchu, podpofit
inovativnost a zvysit tak konkurenceschopnost téchto firem.

Bobkov3, M.: Inovace a jejich vyznam v cestovnim ruchu Stranka 11
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PROBLEMY MANAZMENTU CIECOVEHO MIESTA NA
SLOVENSKU

Problems of destination management in Slovakia

Tomas Gajdosik, Marian Gucik

Abstrakt

Prijatim zékona ¢. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu sa na Slovensku legislativne
upravila kooperacia subjektov zainteresovanych na rozvoji cestovného ruchu na miestnej,
regionalnej a narodnej Grovni. Vytvorilo sa tak prostredie pre uplatiovanie kooperativneho
manazmentu v cielovych miestach cestovného ruchu. Napriek tomu nemaju manazérske
organizacie v cielovych miestach dostatoéné vedomosti, ani praktické skusenosti
S uplatnovanim manazmentu cielového miesta. Cielom state je preskimat’ uplatiiovanie
manazmentu cielového miesta na regionalnej a miestnej Grovni na Slovensku a identifikovat’
jeho najvacSie problémy. Prieskum je zaloZeny na primarnych a sekundarnych zdrojoch
udajov s vyuzitim metddy sociologického opytovania a analyzy vyroénych sprav
manazérskych organizacii.

Krucové slova
kooperacia, manazérska organizacia, manazment cielového miesta

Abstract

The adoption of Act no. 91/2010 Coll. on the promotion of tourism in Slovakia modified the
legislation of cooperation of tourism stakeholders at local, regional and national level. It has
created an environment for the application of cooperative destination management.
Nevertheless, destination management organizations do not have sufficient knowledge or
practical experience in applying destination management. The aim of the paper is to examine
the application of destination management at regional and local level in Slovakia and identify
its biggest problems. The paper is based on primary and secondary data sources using the
method of sociological interview and analysis of annual reports of destination management
organizations.

Keywords
Cooperation, destination management, destination management organization

Uvod

Rozvoj cielovych miest a konkurencia na trhu cestovného ruchu spdsobili, ze cielové miesta
sa musia viac zaujimat o ziskanie konkuren¢nej vyhody, ktort moézu dosiahnut
presadzovanim spolo¢nych zaujmov a uplatiovanim kooperativneho manazmentu cielového
miesta. Prijatim zakona ¢. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu sa na Slovensku
vytvorilo prostredie pre uplatiiovanie kooperativneho manazmentu v cielovych miestach.
Jeho uplatiovanie v cielovym miestach v §tatoch s rozvinutym cestovnym ruchom ma
dlhodobu tradiciu, pretoze sa zac¢alo formovat uz v 50. a 60. rokoch minulého storo¢ia. Na
Slovensku pozorujeme rozvoj manazmentu cielového miesta az po roku 1989, po
transformacii ekonomiky na trhové hospodarstvo.
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Po roku 1989 na Slovensku postupne narastali snahy o vytvorenie instituciondlneho
a financného zabezpecenia regionalneho cestovného ruchu. V tomto obdobi vznikaji prvé
miestne a regionalne zdruZenia cestovného ruchu. Na principe partnerstva sa snazili
0 koordinovany rozvoj cestovného ruchu, ¢asto vSak bez systematickej a systémovej podpory
z verejnych zdrojov. Tieto zdruZzenia mali relativne maly pocet subjektov, medzi ktorymi sa
prejavovalo silné konkurencné spravanie, neprofesiondlny manazment s pasivnou ucastou
¢lenov (Michalkova, 2013). Hlavnou tlohou zdruZeni bola organizacia podujati a regionalny
marketing, avsak stale prevladala obava z konkurencie pred vyhodami spoluprace (Vetrakova,
1997).

Budovanie kooperativneho manazmentu pokracovalo aj po roku 2001, ked sa preniesli
niektoré kompetencie z orgdnov Statnej sprdvy na Gzemnu samospravu. Silné miestne
a regionalne zdruzenia cestovného ruchu pokracovali vo svojej ¢innosti. Michéalkova (2013,
132) dodava, Ze ,,v regiondlnom cestovnom ruchu vznikaju mnohé projektové partnerstva,
ktoré sa aktivizuji za i€elom tvorby a realizacie rozvojového projektu podla aktudlnej vyzvy
na ziskanie dotacie z verejné¢ho finan¢ného zdroja, priCom mimo obdobia tvorby a realizacie
projektu si necinné. Cestovny ruch v tomto obdobi podporovali viaceré rozvojové agentury
a vidiecke a euroregionalne zdruzenia“.

Dalgiu fizu formovania kooperativneho manaZmentu cielového miesta mozeme spojit’ so
vznikom klastrov cestovného ruchu (Gucik et al., 2014). Belesova (2011) oznacuje klastre
cestovného ruchu za nositelov otvoreného partnerstva v regione. Na rozdiel od zdruZeni
cestovného ruchu je ich cielom rozvoj a konkurencieschopnost’ subjektov zainteresovanych
na cestovnom ruchu, prepojenie s vyskumnymi inStiticiami a marketing cielového miesta.

Od roku 2012 na Slovenku vstupuje do Gcinnosti zékon ¢. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného
ruchu, ktorého cielom je systémovo riesit’ kooperativny manazment cielovych miest a dava
priestor pre vznik manazérskych organizacii cestovného ruchu. ManaZérske organizécie
cestovného ruchu sa snazia o budovanie znacky cielového miesta a zavadzanie systémov
rezervovania je v zaciatkoch. Tato faza sa zameriava najmi na tvorbu produktu a jeho
nasledni marketingovi komunikéaciu. Féazy formovania kooperativneho manazmentu
Vv cielovych miestach na Slovensku zachytdva tabulka 1.

Tabul’ka 1: Fazy formovania kooperativneho manazmentu v ciePovych miestach na Slovensku

Faza budovania Faza budovania Faza rastu Faza koncentracie
(zaciatok) (pokraCovanie)
1989-2000 2001-2007 2008-2011 2012 -

Miestne a regionalne
zdruZenia cestovného
ruchu

Snaha o koordinovany
regionalny rozvoj

Silné konkuren¢né
spravanie
Organizovanie podujati

Pokracovanie posobenia
miestnych a regionalnych
zdruZeni

Vytvaranie projektovych
partnerstiev

Podpora cestovného
ruchu vidieckymi
regionalnymi
zdruZeniami,
euroregionalnymi
zdruZeniami

a rozvojovymi
agentirami

Klastre cestovného ruchu
Otvorené partnerstva
Koordinécia
marketingovych aktivit
Zaciatky v tvorbe
spolo¢ného produktu
Prepojenie s vyskumnymi
intitdciami

Manazérske organizacie
cestovného ruchu
Budovanie znacky
Systémy rezervovania
Vv cielovych miestach
Tvorba produktu a jeho
marketingova
komunikéacia

Zdroj: viastné spracovanie podla Michalkovej (2013)
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Ciel’, material a metodika skimania

Cielom state je preskimat’ uplatiovanie manazmentu cielového miesta na narodnej,
regionalnej a miestnej Urovni na Slovensku a identifikovat’ jeho najvdcsie problémy. Pri
spracovavani vyuzijeme sekundarne a primarne zdroje Udajov. Zo sekundarnych zdrojov
vyuZijeme legislativne dokumenty upravujace kooperdciu v cestovnom ruchu (Z&kon
¢.91/2010 Z. z. o podpore cestovneho ruchu v zneni neskorSich predpisov), strategicke
a koncepéné dokumenty organizacii cestovného na regiondlnej urovni a interné udaje
Ministerstva dopravy, vystavby a regionadlneho rozvoja, ktoré ma v kompetencii cestovny
ruch. Urovent kooperativneho manazmentu na miestnej trovni analyzujeme na vybranom
subore manazérskych organizacii metddou sociologického opytovania, technikou
Strukturovaného dotaznika. Po osloveni zékladného suboru 32 manazérskych organizacii na
miestnej trovni sme odpovede ziskali od 23 organizacii, ¢o predstavuje navratnost’ dotaznika
71,88 %. Uvedené organizacie predstavuju vyberovy subor na miestnej drovni. Ziskané
primarne a sekundarne Udaje spracujeme vybranymi matematicko-Statistickymi metodami.

Vysledky a diskusia

Cestovny ruch na Slovensku preSiel v ostanom obdobi viacerymi zmenami. Od 1. 1. 2010
patri cestovny ruch do kompetencie Ministerstva dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja
Slovenskej republiky (MDVaRR), ktoré ma zriadeni Sekciu cestovného ruchu. Ulohou
Sekcie cestovného ruchu pri uplatilovani manazmentu cielového miesta je najméd podporovat
¢innost’ izemnej samospravy v rozvoji cestovného ruchu, ¢innost’ manazérskych organizacii
cestovného ruchu a podiel'at’ sa na vytvarani mechanizmu fungovania jednotnej prezentacie
Slovenska v zahraniCi. S cielom zvySovania konkurencieschopnosti Slovenska ako cielového
miesta cestovného ruchu vypracovala Sekcia cestovneho ruchu Stratégiu rozvoja cestovného
ruchu do roku 2020 (MDVaRR, 2013). Pre naplnenie ciel'ov stratégie je nevyhnutna aj
podpora kooperativneho manazmentu cielového miesta. Z hl'adiska zabezpe€enia kvality je
podla stratégie potrebné zvysit' iroven manazmentu cielového miesta na Slovensku a pre
zlepSenie prezentacie Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu navrhuje stratégia
zvySovat’ konkurencieschopnost’ narodnych a regiondlnych produktov cestovného ruchu
a marketingovu podporu cestovného ruchu manazérskymi organizaciami.

Organizacia manaZzmentu ciel’ového miesta na Slovensku

Ulohy manazérskej organizacie na narodnej trovni plni Slovenska agentra pre cestovny ruch
(SACR). Podl'a Marketingovej stratégie SACR na roky 2014 — 2020 jej cielom je aktivne
prehlbovat’ spoluprdcu s organizéciami cestovného ruchu na Slovensku a v zahranici
a zameriavat’ sa na zlepSenie kooperacie a koordindcie aktivit v strategickom manazmente
cielového miesta (SACR, 2013). Z pohl'adu marketingu su ulohy a aktivity SACR zamerané
na propagaciu Slovenska ako cielového miesta cestovného ruchu a propagaciu jednotlivych
regionov Slovenska spolu s podporou predaja produktov cestovného ruchu. Vo vicsej miere
vSak absentuje vyskum trhu, ktory povaZzujeme za doélezitd ulohu manazérskych organizacii
na narodnej urovni.

Regionalna uroven kooperativneho manazmentu je na Slovensku zastUpena regionalnymi
manazerskymi organizaciami (Krajské organizécie cestovného ruchu - KOCR), ktoré su
v posobnosti  vy3ich Gzemnych celkov (VUC). Ulohou VUC v cestovnom ruchu je
vytvorenie organizacnych predpokladov a zabezpecenie zdrojov financovania rozvoja
cestovného ruchu na svojom tzemi. Na tizemi jedného samospravneho kraja moze vzniknuat
len jedna KOCR. Jej ¢lenmi su VUC a najmene;j jedna oblastna organizacia posobiaca na jeho
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uzemi. K 31. 8. 2015 posobi na Slovenku pat’ krajskych organizacii cestovného ruchu, je viak
planovany vznik aj d’alSich (tabulka 2). KOCR sa snaZzia o regionalny rozvoj, marketing
regionu, ako aj kumulaciu finanénych prostriedkov potrebnych na rozvoj cestovného ruchu.

Tabulka 2: Organizacie cestovného ruchu na regionalnej arovni na Slovensku

Vys8i 1zemny celok Krajska organizacia cestovného ruchu

Banskobystricky -

Bratislavsky Turizmus regionu Bratislava (vznik 15. 2. 2012)

KoSicky Krajska organizacia cestovného ruchu Kosicky kraj (vznik 10. 12.
2012)

Nitriansky -

PreSovsky Krajska organizacia cestovného ruchu Severovychod Slovenska
(vznik 5. 12. 2012)

Trenciansky Krajska organizacia cestovného ruchu Trencin region (vznik 29. 5.
2015)

Trnavsky -

Zilinsky Zilinsky turisticky kraj (vznik 9. 3. 2012)

Zdroj: spracované podla Registra krajskych organizacii MDVaRR (2015)

Miestna troven kooperativneho manazmentu na Slovensku je zastipena oblastnymi
organizaciami cestovného ruchu. V zmysle Zakona ¢. 91/2010 Z. z. v zneni neskorSich
predpisov mdze oblastni organiziciu zalozit zakladatel'skou zmluvou s podnikatel'skymi
subjektmi najmenej pat obci (alebo mestské Casti v Bratislave a KoSiciach), pricom sthrn
poctu prenocovanych navstevnikoch v ubytovacich zariadeniach na uzemi zakladajtcich obci
v predchadzajucom kalendarnom roku musi dosiahnut’ najmenej 50 tisic. Oblastna
organiziciu mdze zalozit’ aj menej ako pét’ obci, ak bol sthrnny pocet prenocovani najmene;j
150 tisic. K 1. 6. 2015 na Slovensku existovalo 32 oblastnych organizécii cestovného ruchu
(Register oblastnych organizacii MDVaRR, 2015).

Uplatiiovanie manaZmentu cie’ového miesta na Slovensku

Prvykrat od osamostatnenia sa Slovenska a prechodu na trhové hospodarstvo pozorujeme az
od roku 2010 zaujem o systematické vytvaranie organiza¢nych Struktur v cestovhom ruchu
s cielom ich financnej podpory zo strany Statu v podobe legislativnej Upravy. Zakon
¢. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu v zneni neskorSich predpisov vytvara systém
riadenia cestovného ruchu na narodnej, regionalnej a miestnej Grovni a definuje sp6sob
financovania podpory cestovného ruchu na miestnej a regionalnej trovni.

Hlavny prinos zakona je najmé v podpore motivacie subjektov zainteresovanych na rozvoji
cestovného ruchu ku kooperacii. Aj ked bol zakon viackrat novelizovany, nachadzame v iom
viaceré nedostatky, ktore spésobuju problémy v rozvoji cestovného ruchu. Sekcia cestovného
ruchu MDVaRR a SACR podporuji vytvaranie manazérskych organizacii podl'a historického
¢lenenia uzemia Slovenska, zakon vSak takéto ustanovenia neobsahuje, Co v praxi spdsobuje
neefektivnu tvorbu produktu a marketing cielového miesta. Nedostatkom zakona je aj
podpora financovania manazérskych organizacii. Vzhl'adom na ustanovenia zékona smeruje
finan¢nd podpora najmd do regionov s najvySSou navstevnostou a najrozvinutejSou
infraStruktdrou cestovného ruchu, a spdsobuje tak prehlbovanie regionalnych rozdielov
(tabul’ka 3). Pozorujeme to najma na podiele troch najvyssich dotécii na celkovych dotaciéch,
ktory v roku 2014 tvoril az 57,86 % z celkovej sumy dotéacii.
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Tabul’ka 3: Prehlbovanie regionalnych disparit prostrednictvom dotécii

Dotécia 2012 2013 2014
Najvyssia dotacia v € 719 924 767 068 767 068
NajnizSia dotacia v € 5004 5004 6 000
Podiel 3 najvyssich dotacii na celkovych dotéaciach v % 47,89 49,55 57,86

Zdroj: spracované podla MDVaRR (2014)

Pozitivom vSak je, Ze zakon motivuje subjekty zainteresované na rozvoji cestovného ruchu
a obce prispievat’ na finanéné zabezpecenie rozvoja cestovného ruchu v cielovych miestach.
V roku 2013 boli priemerné Clenské prispevky od zainteresovanych subjektov 54 129,56 €
a od obci 83 298,57 (tabul'ka 4).

Tabul’ka 4: Financovanie a zamestnanost’ manazérskych organizacii na Slovensku v roku 2013

Aktivita Kategéria Priemer Struktdra v %
Clenské prispevky 54 129,56 21,29
Prispevky od obci 83 298,57 32,76
Financovanie v € Prijmy z vlastnej ¢innosti 15 138,37 5,95
Statne dotécie 101 705,53 40,00
Prijmy spolu 254 272,03 100,00
Zamestnanost Pocet stalych zamestnancov 2,39 -
Pocet sezonnych zamestnancov 1,74 -

Zdroj: spracované podla MDVaRR (2014) a vlastné spravovanie

Vyska prijmov z vlastnej ¢innosti organizacii je vSak velmi nizka a tvori necelych 6 %
z celkovych priemernych prijmov organizacii. Je to ovplyvnené najmid nizkym pocétom
zamestnancov organizacii. Manazérske organizacie cestovného ruchu maju v priemere 2,39
stdlych a 1,74 sezonnych zamestnancov. Viac ako 50 % organizécii nevykonava
podnikatel'ski ¢innost a st zavislé na dotaciach od Statu a ¢lenskych prispevkoch.
Manazérske organizacie cestovného ruchu by vSak mali byt podnikatel'sky orientované
subjekty, schopné zabezpecit svoju existenciu z vlastnych zdrojov a vyuzivat prispevky
¢lenov a dotacie len na rozvoj cestovného ruchu. Je tieZ potrebné, aby manazérska organizacia
bola schopna financovat’ asponl jedného profesionalneho produktového manaZzéra, ktory by
vykondval svoju ¢innost’ na plny uvézok.

V podmienkach Slovenska tak nemozno hovorit’ o profesionalizacii ¢innosti v manazmente
cielového miesta. Ked’ze je uplatiiovanie manazmentu cielového miesta na Slovensku stale
len v zacCiatkoch. Zakon povazujeme, aj ked’ obsahuje uvedené nedostatky, za prinos pre
rozvoj cielovych miest a zvySovanie ich konkurencieschopnosti.

Uplatiiovanie kooperativneho manazmentu na regionalnej Grovni je spojené s aktivitami
krajskych organizécii cestovného ruchu, ktoré by a mali zameriavat’ najmé na formulovanie
stratégie a vyskum trhu, marketingovii komunikaciu a budovanie znacky cielového miesta.
Aktivity financované krajskymi organizaciami cestovného ruchu zachytava tabul’ka 5.
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Tabul’ka 5: Podiel aktivit financovanych krajskymi organizaciami cestovného ruchu v roku

2013 v %

Turizmus L KOCR S,
Aktivity regionu KOCIT(:;.O sicky Severovychod turizs![:::nlf k ykra'

Bratislava ) Slovenska y Kre)
Marketlr!gova ) komunikacia a 62,2 66.4 438 481
budovanie znacky
Podpora tvorby produktu 21,6 21,8 39,5 30,6
Podpora infraStruktary CR 13,2 10,0 16,7 18,3
Formulovanie stratégie a vyskum trhu 2,6 1,6 0,0 3,0
Vzdeldvanie zamestnancov 0,4 0,2 0,0 0,0

Zdroj: spracované podla vyrocnych sprav krajskych organizdcii cestovného ruchu za rok 2013, 2014

Vyznamnou aktivitou, ktori financovali krajské organizacie cestovného ruchu je
marketingovd komunikidcia a budovanie znacky cielového miesta. Ide hlavne o edi¢nu
¢innost’, Ucast’ na vel'trhoch a vystavach cestovného ruchu a pracu s verejnostou. Krajské
organizacie vytvaraju produkt cielového miesta a buduji infraStruktaru cestovného ruchu,
vtom sa ich ulohy c¢iastocne prekryvaju s oblastnymi organizaciami. Financuji najma
podujatia miestneho a regiondlneho vyznamu s cielom motivovat’ navstevnikov k navsteve
regionu. V praxi tak Casto dochddza k duplicite ¢innosti medzi regionalnymi a miestnymi
organizaciami cestovného ruchu na Slovensku.

Vzhl'adom na tulohy, ktoré by mali manazérske organizacie cestovného ruchu na regionalnej
urovni vykondvat, krajské organizacie na Slovensku nevykonavajii dostatocne strategické
plénovanie a vyskum trhu cestovného ruchu. Smerodajné by v tomto smere mala byt najma
tvorba stratégii rozvoja cestovného ruchu v kraji a ich néasledné premietnutie do taktického
marketingu oblastnych organizacii cestovného ruchu. V sucasnosti ma vSak iba jedna krajska
organizécia (Turizmus regiénu Bratislava) vytvorent profesionalnu marketingovl stratégiu
rozvoja cestovného ruchu. Nedostatocne vykonavané kooperativne tulohy krajskych
organizacii na Slovensku stvisia najmé s ich kratkou poésobnost’ou na trhu cestovného ruchu
a nedostato¢nymi skusenostami.

Pri uplatiovani manazmentu cielového miesta na miestnej Urovni sa zaoberdme ulohami
oblastnych organizacii cestovného ruchu. Ulohou manaZérskych organizéacii na miestnej
arovni by najmé& tvorba produktu, jeho distribucia naslednd marketingovd komunikécia
a zastupovanie zaujmov zainteresovanych subjektov, ¢o potvrdzuju aj vysledky primarneho
prieskumu (graf 1).
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Graf 1: Ulohy oblastnych organizacii cestovného ruchu na Slovensku
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Pozn.: Priemer v intervale od 3,20 do 4,61.
Zdroj: vlastné spracovanie (2015)

Oblastné organizacie cestovného ruchu kladu déraz aj na budovanie znacky cielového miesta,
¢o by malo byt ulohou najmé regionalnych manazérskych organizacii. Aj v tomto pripade
pozorujeme Ciasto¢nu duplicitu Gloh medzi miestnymi a regiondlnymi organizdciami na
Slovensku, ¢o negativne ovplyviiuje nielen vytvaranie jednotného imidzu cielového miesta,
ale aj nehospodarnost’ z hl'adiska financovania organizacii. Nizky doraz sa kladie najma na
strategick¢ planovanie, o povazujeme za nespravne, kedze stratégia urcuje budutce
smerovanie cielového miesta a jeho manazérskej organizécie.

Zaver

Na Slovensku je podpora cestovného ruchu, ako aj manazmentu cielovych miest zo strany
Statu slaba. Za pozitivny krok povaZujeme prijatie zakona o podpore cestovného ruchu, ktory
sa vSak Casto novelizuje a obsahuje viaceré nedostatky. Legislativna podpora ,,zhora nadol*
zapriCinila, prehlbovanie regionalnych rozdielov a vznik manazérskych organizéacii aj na
takych miestach, ktoré nie si schopné konkurovat’ ani na domacom ani medzinarodnom trhu
cestovného ruchu.

Pri uplatiovani kooperativneho manazmentu st v sucasnosti nedostatotne vymedzené
kompetencie a ulohy regionalnych a miestnych organizécii. Nedostatocna je i1 kooperacia
organizacii so subjektmi zainteresovanymi na rozvoji cestovného ruchu v cielovych miestach.
Tento fakt je spdsobeny najmid nedostatkom sktsenosti, nedostato¢nou znalostou
a nekvalifikovanost'ou zamestnancov pri uplatiovani manazmentu cielového miesta.

Grantova podpora: Stat’ je sucast’ou rieSenia grantového projektu VEGA 1/0810/13
Predpoklady uplatnenia koncepcie spolo¢ensky zodpovedného spravania v cestovnom
ruchu v SR.
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CESTOVNI RUCH VE VZTAHU K PRAZSKE PAMATKOVE
REZERVACI

Tourism in relation to Prague Heritage Reservation

Radek Chaloupka

Abstrakt

Prazsk& pamatkova rezervace (PPR), zapsana v roce 1992 na UNESCO Seznam svétového
dédictvi vedeny organizaci, disponuje unikatnimi atraktivnimi lokaliza¢nimi a kulturné
historickymi ptedpoklady cestovniho ruchu. Vysoka mira intenzity a penetrace cestovniho
ruchu vsak vede v tomto tizemi k pfetézovani masovym turismem. V soucasné podob¢ je tak
cestovni ruch, pres fadu pozitivnich vlivi pro mésto, jednou z pfic¢in vyluovani bézného
zivota z centra Prahy a negativné ovliviiuje mimoifadnou univerzalni hodnotu (OUV) této
pamatky. Kli¢em ke spravnému pochopeni vlivu cestovniho ruchu na tizemi PPR jsou kvalitni
statistickd data a vyzkum, jejich spravna interpretace a vyhodnocovani jako zaklad pro
dlouhodobé strategické planovani a politiku mésta. Udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu na
Uzemi PPR musi byt zaloZen na principech diverzifikace a diferenciace nabidky cestovniho
ruchu, pficemz vysledkem musi byt snaha o celkovou kultivaci odvétvi a jeho orientaci na
kvalitni navstévniky.

Kli¢ova slova

pamatkova péce, cestovni ruch, Prazska pamatkova rezervace, kulturni a historické dédictvi,
statistika cestovniho ruchu

Abstract

Prague Heritage Reservation that was inscribed on the World Heritage List run by UNESCO
in 1992 has unique attractive localization and cultural-historical tourism prerequisites. High
level of tourism intensity and penetration have led to overload area with mass tourism.
Tourism despite many positive effects for the city is currently one of the main reason of
excluding common life from centre of Prague. There has been also negative impacts on site’s
Outstanding Universal Value (OUV). Quality of statistical data and research are the key to
right understanding tourism impacts on the area and it is fundamental for strategic planning
and town policy. Prague Heritage Reservation sustainable tourism development has to be
founded on diversification and differentiation principles of tourism offer. It actually needs
much efforts for cultivation tourism industry and its orientation for quality visitors.

Keywords

heritage care, tourism, Prague heritage reservation, cultural and historical heritage, tourism
statistics
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Uvod

Centralni historickd ¢ast Prahy byla dne 21. 7. 1971 vladnim nafizenim ¢. 66 vyhlaSena
“Prazskou pamatkovou rezervaci” (PPR). Uzemi predstavuje svou vymérou 895 hektarti nejen
nejvétsi méstskou pamatkovou rezervaci v Ceské republice, ale i jednu z nejvétsich na svéte.
Prazsk&4 paméatkova rezervace byla v roce 1992 zapsana na Seznam svétového dédictvi
vedeného organizaci, a to spole¢né s izemim Prthonického parku, jako jedna z komponent
tohoto zapisu. Dokladem vyznamu PPR je skutecnost, Ze v souladu se zdkonem ¢. 20/1987 o
statni pamatkové péci, bylo doposud na tomto uzemi prohlaseni celkem 26 narodnich
kulturnich pamatek a 1364 nemovitych kulturnich pamatek.

Spravcem Prazské pamatkové rezervace je hl. m. Praha, které zfidilo pro koordinaci aktivit na
tomto Uzemi Kancelaf ,,Pamatky svétového dédictvi“. Tato Kancelaf je v ramci organiza¢ni
struktury Magistratu hl. m. Prahy zaclenéna do Odboru pamatkové péce a jejim hlavnim
ukolem je zabyvat se v§im, co by mohlo negativné ovlivnit mimotfadnou univerzalni hodnotu
(OUV)l, pro kterou bylo uzemi Prazské pamatkové rezervace zapsano na Seznam svétového
dédictvi. Dal§imi povinnostmi Kancelate je také predkladani pravidelnych zprav o stavu péce
Vyboru pro svétové dédictvi UNESCO, reprezentace spravce v Ceské republice a v zahrani¢i
a administrace grantl vlastnikim pamatkové vyznamnych objektd. Jako svilj poradni organ
hl. m. Praha zfidilo Komisi Rady hl. m. Prahy ,,Rada svétové pamatky“, jejimz hlavnim
ukolem je formulovat doporuceni ke koncepénim otazkam pamatky svétového dédictvi.

V souladu se Smémici k provadéni Umluvy o ochrané svétového dédictvi musi mit kazdy
statek zapsany na seznam svétového dédictvi zpracovany Management plan nebo téz ,,plan
spravy* nebo néjaky jiny doloZeny spravni systém, ve kterém musi byt pfesné uveden zpusob,
jimZ ma byt mimotadna univerzalni hodnota (OUV) statku chranéna, pokud mozno za pouziti
mechanismu spoluﬁéastiz.

I ptesto, ze historické centrum Prahy bylo zapsano na Seznam v roce 1992, doposud hl. m.
Praha nema tento klicovy dokument dokoncen a schvalen vedenim mésta. Mezi hlavni tkol
Kancelare ,,Pamatky svétového dédictvi tak patii dokonceni tohoto dokumentu. Soucasnou
situaci v metropoli ale znesnadnuje skuteCnost, kdy na trovni mésta nejsou doposud
schvaleny zakladni strategické dokumenty, kterymi jsou Strategicky plan a Metropolitni plan,
ale 1 dil¢i strategie v oblasti kultury, cestovniho ruchu atd. Management plan jako strategicky
dokument, ktery stanovuje pravidla, jak bude metropole do budoucna chranit izemi PPR pted
nevhodnymi zasahy, které by poskodily mimotadnou univerzalni hodnotu statku, je absence
téchto strategickych dokumenti vyznamnym omezenim. Aktualni potfeby uzemi Prazské
pamatkové rezervace, institucionalni tlak UNESCO a Ministerstva kultury CR vsak hl. m.
Praze neumoznuje déale zpracovani tohoto dokumentu odkladat. Ptes chybéjici zékladni
strategické dokumenty mésta je tak tento dokument v procesu ptipravy.

Management plan jako komplexni dokument musi popsat nejen vnitini obsah statku v oblasti
pamatkové péce, architektury, urbanismu, ale také aktivity a funkce probihajici na tomto
Gzemi -kultura, bydleni, doprava, ekonomicka aktivita nebo cestovni ruch, které mohou mit
pozitivni nebo negativni vliv na mimotadnou univerzalni hodnotu (OUV) tzemi. Z pohledu

! Hodnoceni ICOMOS z roku 1991 Prahu fadi do skupiny historickych mé&st s dosud vyrazné zjevnou vyvojovou strukturou.
Jeji jadro ma charakter méstského sidla rostlého ve slozitém vyvoji a zachovaného pfitom ve své konfiguraci, v ptidorysné
struktufe 1 prostorové skladbé postupnych fazi svych promén a ristu. Zjev historického jadra Prahy, jasné ohrani¢ené¢ho na
obou biezich Vltavy, pronikavé pfevazuje nad pfilehlou zastavbou pievazné z 20. stoleti. Praha je jednim z nejvyznamnéjsich

evropskych reprezentantl urbanistického a architektonického vyvoje v pribéhu 1 100 let své existence.
2

Cl1. 108 Smérnice k Brovédéni Umluvz 0 ochrané svétového dédictvi, dostuBné na webovz’ ch strankach MK CR.
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OUV jsou rizikové predevsim negativni faktory kterym je toto izemi vystaveno. Mezi ty
hlavni patfi trvajici tlak na umistovani neamérnych funkénich kapacit v centru mésta,
upiednostiiovani ekonomickych priorit zneuzivajici kvalitu historického jadra na tkor priorit
socialnich a vysoce kulturnich. To ¢asto vede ke zméné funk¢éniho vyuziti objektd nebo
vzniku pomérné rozsahlého poctu nevyuzitych ¢i nevhodné uZzivanych objektii a aredli.
Dopady se projevuji ve zméné socialni struktury obyvatelstva, jeho gentrifikaci a celkovému
poklesu stalych obyvatel. Uzemi trpi vysokou dopravni zatdZi, socialng-patogennimi jevy
a pretizeni cestovnim ruchem. Trendy ohrozujici OUV nemaji snadné feSeni a vyzaduji
komplexni ptistup, ktery musi byt reflektovan nejen v pfipravovaném management planu,
dalSich strategiich, ale také v bézném rozhodovani na tirovni mésta.

Cestovni ruch a Prazskéa pamatkové rezervace

Pestra stavebni a urbanni struktura izemi PPR spole¢né s jedinecnou uméleckohistorickou,
kulturné spolecenskou hodnotu a kazdodenni vitalitou této Casti mésta vytvari atraktivni
lokalizacni a kulturné historické ptedpoklady cestovniho ruchu, coz ale vede k zatizeni
vybranych lokalit historického centra Prahy vysokou koncentraci névstévnikli. Vysoka mira
intenzity a penetrace cestovniho ruchu do prostfedi mésta vede k pretéZovani masovym
turismem a vysledkem je proména a ztrata identity nejatraktivnéjSich mist. Dlouhodob¢ se
totiz nedafi zejména u navstévniku, ktefi prijeli do Prahy poprvé rozptylit jejich navstévnost
I do dalsich mén¢ exponovanych ¢asti mésta. V soucasné podob¢ je tak cestovni ruch, pies
fadu pozitivnich vlivli pro mésto, jednou z piicin vylucovani bézného zivota z centra.

Cestovni ruch na uzemi Prazské pamatkové rezervace negativné ovliviiuje to, co sam
vyhledava, snizuje hodnotu potencialu tzemi z pohledu turismu a je piedev§im jednou
z hlavni pfi¢in negativniho vlivu na OUV. Ne¢které lokality maji spiSe podobu turistickych
ghett, kterd nemaji mnoho spolecného s jejich ptivodni podobou a geniem loci. Tato
skute¢nost ma piimy dopad na spokojenost navstévnikli a jeho disledkem tak muze byt
pomérmne nizky pocet opakovanych navstév zahranic¢nich turisti v Praze.® V soudasné dob&
v8ak komplexni vyzkum, ktery by tuto Uvahu prokéazal, neni k dispozici.

Intenzitu cestovniho ruchu muizeme méfit prostfednictvim Defertovy funkce, kterd je
definovdna jako pomér pocetni velikosti ndvstévnikll a rezidentl, resp. jako pomér dvou
populaci: ,navstévujici a ,navStévované“. Tento kvantitativni ukazatel vyjadiuje
kvantitativni aspekt intenzity cestovniho ruchu, resp. miru psychologicky a sociokulturné
unosné potencidlni navstévnosti (Zelenka a Paskova, 2002). Definovat intenzitu cestovniho
ruchu v Gzemi je mozné i dal§imi zplisoby napf. prostfednictvim poméru poctu pienocovani
navstévniki/poctu obyvatel nebo poctu pienocovani navstévnika /rozloha uzemi obce nebo
riznymi zpusoby hodnoceni potencidlu uzemi a jeho vyuziti. Rizné pfistupy k hodnoceni
potencialu cestovniho ruchu byly realizovany mnoha autory (Bina, 2002; Vystoupil a kol.,
2007). K uzemi Prahy a PPR je v8ak v téchto pracich vétSinou pfistupovano jako celku bez
dalsi diferenciace.

Pro Uzemi Prazské pamatkové rezervace nebyla doposud k dispozici statisticka data, na
jejichz zakladé by bylo mozné definovat intenzitu cestovniho ruchu tohoto uzemi. Piehled
0 intenzit¢ cestovniho ruchu na uzemi PPR pfinesla aktivita Kancelafe ,,Pamatky svétového
dédictvi®, ktera ve spolupraci s Ceskym statistickym ufadem a Institutem planovani mésta
shroméazdila relevantni statisticka data za Uzemi PraZské pamatkové rezervace. Vymezeni
Prazské pamatkové rezervace neni z pohledu statistiky cestovniho ruchu Uplné snadné, nebot’

®Dle vzzkumﬁ Pra%ue Citz Tourism Bfil'iidi Bfibliiné 80% turisti do Prahz Bogrvé.
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b&zné jsou data za cestovni ruch publikovana Ceskym statistickym ufadem pouze za celé
izemi Prahy, ptipadné na zakladé vyzadani na urovni méstskych &asti Prahy. Uzemi PPR
v$ak zahrnuje pouze MC Praha 1 a dale pouze &asti MC Praha 2, Praha 4, Praha 5, Praha 6,
Praha 7 a Praha 8. Ptestoze lze tzemi PPR dobfe definovat prostfednictvim zékladnich
statistickych jednotek (ZSJ), které slouzi pro ucely s¢itani lidi, domu a bytd, neni Groven ZSJ
v rdmci statistiky cestovniho ruchu vyuzivana.

V roce 2012 zrealizovalo Ministerstvo pro mistni rozvoj CR plogné statistické s¢itani sektoru
ubytovacich zafizeni, prostiednictvim kterého se podafilo Ceskému statistickému ufadu
zkvalitnit registr hromadnych ubytovacich zatizeni (HUZ), ktery byl v této podobé pro ziskani
dat za uzemi PPR vyuzit. Registr hromadnych ubytovacich ziizeni obsahuje informace
0 misté vyskytu (adresu) konkrétniho HUZ v Praze. Pro ziskani seznamu HUZ na Uzemi PPR
byl registr analyzovan Institutem planovani rozvoje Prahy prostfednictvim néstrojit GIS a jeho
vysledkem se stal seznam HUZ, které se nalézaji na izemi PPR. Na zaklad¢ vytvotreného
seznamu HUZ bylo mozné ve spolupraci s CSU dopoditat kompletni statistku kapacit
a navstévnosti hromadnych ubytovacich zatizeni na izemi PPR. Vysledkem jsou relativné
spolehliva predbézna statistickd data o cestovnim ruchu na uzemi Prazské pamatkové
rezervace, ktera nabizi skute¢né zajimavé srovnani zatizeni cestovnim ruchem v tomto uzemi,
piicemz jednoznacné¢ dokladaji jeho vysoké zatizeni. Z nize uvedenych dat vyplyva, ze na
uzemi PPR, jehoZ rozloha ¢ini pouha 1,8% Prahy, se v roce 2014 ubytovalo cca 44 % vSech
hosti v hromadnych ubytovacich zatizenich v Praze. Tomu odpovida i zna¢na kapacita HUZ,
kterd dosahuje zhruba 1/3 celkové kapacity Prahy.

Tabulka 1: Hosté v hromadnych ubytovacich zarizenich v Prazské pamatkové rezervaci

av Praze
PPR Praha Pomér PPR/Praha
Rok Celkem | Rezidenti | Nerezidenti | Celkem | Rezidenti | Nerezidenti | Celkem | Rezidenti | Nerezidenti
2012 | 2323527 181 594 2141933 | 5726 454 806 997 4919 457 41% 23% 44%
2013 | 2418281 187 609 2230672 | 5899630 851674 5 047 956 41% 22% 44%
2014 | 2685897 183 886 2502 011 | 6096 015 780 961 5315054 44% 24% 47%

Zdroj: Kanceldr ,, Pamatky svétového dédictvi* na zdkladé iidajii CSU a IPR (2015)

Tabulka 2: PFenocovani v hromadnych ubytovacich zaiizeni v Prazské pamatkové rezervaci

Praze
‘ PPR Praha Pomér PPR/Praha
Ro
Celkem Rezidenti Nerezidenti Celkem Rezidenti Nerezidenti | Celkem | Rezidenti | Nerezidenti
2012 5866 474 318 142 5548332 | 14443143 1506 098 12 937 045 41% 21% 43%
2013 6111149 319 384 5791765 | 14654282 1597 351 13 056 931 42% 20% 44%
2014 6 655 787 311127 6 344 660 14 750 287 1368 554 13381733 45% 23% 47%
Zdroj: Kancelar ,, Pamdatky svetového dédictvi‘ na zdkladé viidajii CSU a IPR (2015)
Tabulka 3: Kapacity HUZ a vyuZiti liZek v Prazské pamatkové rezervaci
Rok Pocet HUZ Pocet pokoji Pocet lizek Vyuziti lizek
PPR Praha PPR Praha PPR Praha PPR Praha
2012 275 845 14 233 42 638 29 987 92 246 60,2% | 539%
2013 279 856 14 420 42 643 30 263 92 052 614% | 538%
2014 282 757 14 833 40520 32452 87 961 628% | 543%
Zdroj: Kanceldr ,, Pamdatky svétového dédictvi* na zdakladé iidajii CSU a IPR (2015)
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Na zéklad¢ takto ziskanych 0daji je mozné dopocitat intenzitu cestovniho ruchu na tzemi
Prazské pamatkove rezervace. V Tabulce 4 byl pro vypocet intenzity cestovniho ruchu zvolen
pomér mezi pienocovanim navstévnikit v hromadnych ubytovacich zafizeni/poctu obyvatel.
Z tabulky je patrné, Ze intenzita cestovniho ruchu na uzemi PPR v poslednich letech
vyznamn¢ roste, a to dokonce na ukor celého tzemi Prahy oproti, kterému je vice nez
desetindsobna. Diivodem je samoziejmé nejen vysoka atraktivita uzemi, ale predevsim stale
se zvysujici kapacita HUZ. Limitem vysledné hodnoty intenzity cestovniho ruchu je aktualni
dostupnost dat. Hodnota poctu obyvatel byla pfevzata z vysledkli plosného statistického
s¢itani lidi, domu a bytt, které bylo provedeno naposledy v roce 2011 (SLDB 2011) a je vzdy
vztazena k aktualni hodnoté pfenocovani hosti v hromadnych ubytovacich zatizeni. Negativni
trend Ubytku stalych obyvatel velmi pravdépodobné i nadale pokracuje, a je tak mozné
predpokladat, Ze vysledna hodnota intenzity cestovniho ruchu by byla v ptipadé dostupnosti
aktualnéjsich dat jeste vyssi.

Tabulka 4: Intenzita cestovniho ruchu v PPR a Praze

Rok Pocet obyvatel PPR Pocet obyvatel Praha Pomér PPR/Praha

2011 47 506 1268 796 4%
Intenzita PPR Praha

2012 123,49 11,38

2013 128,64 11,55

2014 140,10 11,63

Zdroj: Kancelar ,, Pamdtky svétového dedictvi®, SLDB (2011)

Zatizeni cestovnim ruchem je v béZném chodu mésta daleko vyS$$i nez naznacuji vyse
uvedend data i hodnoty vypoctené intenzity cestovniho ruchu. Na tzemi PPR se také nachézi
individualni ubytovaci zafizeni a pomérné velké mnoZstvi privatnich bytu uréenych ke
kratkodobym turistickym prondjmiim, coZ je jeden z poslednich trendl, ktery vyznamné
projevuje i v Praze. Tyto kapacity nemohly byt do vysledné hodnoty intenzity cestovniho
ruchu z ditvodu nedostupnosti kvalitnich dat zapo¢itany. Uzemi PPR je samoziejmé cilem
vetSiny turistd, kteii se ubytuji za jeho hranicemi, ale také cilem jednodennich néavstévnika
Prahy. Pfes tato omezeni data poskytuji celou fadu uzite¢nych informaci, které lze vyuzit pfi
strategickém planovani mésta a bude velmi dilezité sledovat zejména trendy, které budou tato
data naznacovat.

Zavér

Prestoze Management plan nemuze nahradit chybé&jici Strategicky plan a Koncepci cestovniho
ruchu hl. m. Prahy musi tento dokument na soucasny stav reagovat vhodnymi opatfenimi.
Zakladem strategického planovani a rozhodovani odpovédnych instituci hl. m. Prahy jsou
kvalitni informace. Proto je nezbytné dale pracovat na zkvalitnéni dostupnosti dat a vyzkumii,
jejichz vysledky budou pritbézné vyhodnocovany a zohlediiovany v politice mésta. Udrzitelny
rozvoj cestovniho ruchu na Gzemi PPR musi byt zaloZen na principech diverzifikace
a diferenciace nabidky cestovniho ruchu, pfi¢emz vysledkem musi byt snaha o celkovou
kultivaci odvétvi a jeho orientaci na kvalitniho navstévnika. Vyuzitim diverzifikace musi byt
zatraktivnéna zejména nabidka produktd a sluzeb mimo historické centrum, coz povede
k rozmélnéni intenzity turismu v pfirozeném Zivoté mésta a jeho lokalit. Diferenciace turismu
zase predpoklada tematickou diferenciaci nabidek. Cestou pro ziskani kvalitniho navstévnika
by meéla byt orientace na kulturni cestovni ruch rozvijeny v souladu s doporucenimi
Mezinarodni charty o kulturnim turismu UNESCO. Nutnou podminkou pro kultivaci tohoto
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Uzemi je uzka spoluprace relevantnich aktérd turismu, kultury, pamatkové péée a vetejného
zivota ve mésté a s ohledem na vyznam Prahy z pohledu piijezdového cestovniho ruchu i se
subjekty ptsobicimi na narodni Grovni.

Pouze takovy piistup muze byt zakladem pro mezinarodni konkurenceschopnosti Prahy jako
vyznamné destinace cestovniho ruchu se svébytnou identitou a geniem loci.
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TURISTE SENIORSKEHO VEKU - ORGANIZACNI
ZAJISTENI CEST

Senior tourists — the organisation of travel

Petr Janecek, Jan Tluchor

Abstrakt

Zakaznicky segment seniorti je v soucasnosti ¢asto diskutovanym a zkoumanym tématem.
Jinak tomu neni ani v piipadé cestovniho ruchu. Podle zprav Ceského statistického ufadu
a dal$ich instituci zabyvajicich se demografickym vyvojem spoleénosti, je jasné, Ze segment
seniord se stava jednim z nejsilnéjSich na trhu. Tento piispevek si klade za cil zjistit, jakym
zpusobem seniofi zajistuji cestu. Prispévek prezentuje dil¢i vysledky dotaznikového Setfeni
(n=615), které probihalo od ledna do bfezna 2015 mezi posluchaci univerzit tfetiho véku
v Ceské republice. Vystupy naznaduji moznosti pro organizace destinaéniho managementu pfi
oslovovani teto cilove skupiny.

Klicova slova
cestovni ruch, organizace cest, senior, turista

Abstract

Customer segment of seniors is nowadays often discussed and researched topic. The same
counts for tourism. According to the Czech Statistical Office and other institutions dealing
with demographical development of the society it is clear that segment of seniors is going to
be one of the strongest on the tourism market. This paper tries to find out, how senior tourists
organize their travel. The article presents partial outputs of a questionnaire survey (n=615)
which was conducted between January and March 2015 among participant of universities of
the third age in the Czech Republic. The outcomes show possibilities for destination
management organizations when addressing this target group.

Keywords
Tourism, organization of travel, senior, tourist

Uvod

Vlivem pokroku ve védé a vyzkumu je pro moderni spolecnost charakteristicka del$i doba
doziti. S technologickym pokrokem jde ruku v ruce i zvySovani kvality Zivota, coZ se odrazi
Vv demografickych zménach ve spolecnosti, pfedevSim na prodluzovani délky zivota.
ZvySovani stiedni délky zivota prohlubuje narast seniorské populace oproti mladsim
generacim (dal§im faktorem je stagnace/sniZovani miry porodnosti). Prizkumy Ceského
statistického Gfadu (2014) ukazuji, ze primérna délka doZiti u muza v Ceské republice je 76
let, Zeny se doZivaji vy$siho véku, v republikovém priaméru je to o 6 let vice. S kvalitou
Zivota souvisi i aktivity, které jsou jedinci schopni vykonavat. Dnes je bézné, Ze se aktivity,
které diive vykonavali pouze néktefi, rozsifuji na stale vétsi a vétsi pocet lidi. Jako piiklad
slouzi cestovni ruch, kdy je dnes obvyklé a dokonce podporované, aby se ho zucastnovali
pokud mozno vSichni bez ohledu na v€kové nebo zdravotni omezeni. Na Obrazku 1 je

cer

znazornéna soucasna a predpokladana zména popula¢niho slozeni obyvatelstva zijiciho na
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tizemi Ceské republiky od roku 1945 az do roku 2035. Jsou zde vidét znatelné rozdily v
pomeéru populace v seniorském veéku oproti mladSim lidem. S touto zménou je tieba pocitat
pfi planovani ekonomického rozvoje a dalSich oblasti narodniho hospodafstvi a ziejmé také v
cestovnim ruchu.

Obrazek 1: Populacni stromy pro roky 1945, 2015, 2035
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Zdroj: Cesky statisticky virad (CSU) (2015)

Demografické starnuti populace, které zasahuje riznou mérou vSechny staty svéta, se stalo
jednou z nejvice diskutovanych otézek poslednich let. Podle CSU bude populace CR do
poloviny 21. stoleti i nadale starnout. Ocekava se, ze do roku 2050 zastoupeni osob ve véku
65 a vice bude dvojnasobné ve srovnani se soucasnosti. Pro spolecnost miize demografické
starnuti predstavovat zaroven pfilezitost 1 vyzvu, jak co nejefektivnéji vyuzit znalosti
a potencidlu pribyvajiciho poctu starSich lidi. (Ministerstvo prace a socidlnich véci, 2014)

Obrazek 2 ukazuje srovnani populace ve véku 65 a vice ve statech Evropy. Ceska republika se
zatim fadi mezi staty s niz§im podilem seniori na celkové populaci. Demograficky vyvoj
nicméné naznacuje, ze tento pomer v Ceské republice v budoucnu poroste.

Obrazek 2: Procentualni zastoupeni populace ve véku 65 a vice ve statech Evropy, 2011
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Zdroj: Cesky statisticky irad (2012)

Cestovni ruch a cestovani obecné je zpusob trdveni volného casu, ktery napomaha ke
zvySovani kvality zivota. Vyznamem cestovniho ruchu se zabyva celd fada autort jiz pii
zakladni terminologii (Jakubikovd, 2012; Heskova et al., 2006; Beranek et al., 2013). Pfi
realizaci aktivit cestovniho ruchu dochazi ke zvySovani znalosti, narodni hrdosti,
seberealizace a také k obnové dusevnich a fyzickych sil. ProtoZe se cestovni ruch zabyva
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uspokojovanim individudlnich pfani a potfeb ucastnikli cestovniho ruchu, je dilezité dobte
znat své zdkazniky a naucit zaméstnance podniki cestovniho ruchu s nimi pracovat s dirazem
na spravnost a kvalitu poskytovaného produktu (Novakova a Beckova, 2013).

Senior jako ucastnik cestovniho ruchu

S riistem poctu seniord ve spolecnosti se o tento segment zacali zajimat i poskytovatelé sluzeb
cestovniho ruchu. Kromé prostého rustu velikosti tohoto segmentu, a tim 1 potenciondlnich
utrat, je vyhoda této cilové skupiny spatiovana v jeji vétsi casové flexibilité oproti jinym
ucastniklim cestovniho ruchu, v menSich zavazcich vici roding, a také v ochoté Cerpat celou
fadu sluzeb a nalezité je ocenit. Popisem segmentu seniord v cestovnim ruchu se zabyvala ve
svém piispévku Sediva Neckarova (2013; resp. Gonzalez, et al., 2009), ktera kromé dalsich
charakteristik piSe o nejednotné stanovené vékové hranici seniorti. Nékteii autofi se ptiklangji
k v€ékové hranici 55 let a vice (Sangpikul, 2008; Chen & Shoemaker, 2014; Alén et al., 2014),
60 let a vice (Hsu, Cai & Wong, 2007; Sedgley et al., 2011), dal$i posouvaji vékovou hranici
na 65 let a vice (Jang et al., 2009; Pompurova, 2014). Varianta, ktera fesi predeslé problémy
se stanovenim dolni vékové hranice seniorli, spociva v ¢lenéni populace do vice seniorskych
kategorii (Sniadek, 2006; Sediva Neckafova, 2013):

e 55-64 - v€asny dichodce: dosud pracujici, preferujici rekreacni a regeneracni funkci
dovolené. Jsou to rodiCe bez déti vracejici se k zabavnym forméam, kterych se
museli diive vzdat.

e 65-74 - diichodce: nepracujici senior s dostatkem volného ¢asu po cely rok. Casto se
chtéji vzdélavat a doplnit si znalosti z nékterych oborii souvisejicich s cestovanim
(geografie, historie, uméni).

* 75-84 — pozdni diichodce: Castéjsi vyskyt zdravotnich potizi. Je nutné uzptsobit formu
zajezdu fyzické a duSevni kondici.

» 85 a vice — postarsi dichodce: cestovani je u nich jiz jen vyjimka. Velky diraz na
zdravotni stav jedince.
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Obrazek 3: Faktory ovliviiujici spotiebni chovani
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Zdroj: upraveno dle Sniadek, J., 2006

Mnohem dilezitéjsi nez stanoveni véku je vSak spiSe faze Zivotniho cyklu, ve které se dany
jedinec nachazi, nebot’ ta urcuje moznosti, které ma jedinec k cestovani a trdveni volného
Casu - viz Obrazek 3. Podobné¢ i Reidl (2012) si v§imé jinych nez vékovych odlisnosti ve
skupin¢ 50+.

Vzhledem k fyzické kondici voli seniofi cestovani piedev§im v obdobi mimo sezonu, kdy
nevladnou extrémni teploty a destinace nejsou pieplnéné. Seniory také charakterizuje
Vv priméru del$i pobyt nez je obvykly primér mezi mladymi lidmi. Pro prodejce zajezdi je
u tohoto segmentu lakavé, ze seniofi nakupuji své cesty s relativné velkym cCasovym
predstihem a voli radgji precizné piipravené bali¢ky sluzeb. Casto cestuji v doprovodu jiné
osoby, obvykle vnoucat. Nevyhodou tohoto segmentu jsou zdravotni rizika spojend s vékem.
Dilezitym faktorem ve spokojenosti ucastnika cestovniho ruchu v seniorském véku je
porozumeéni a empatie k jeho pfanim a potiebam, které byvaji odlisné od mladsich generaci.

Metodika
Cilem prispévku je zjisténi kli¢ovych parametri (zdroje informaci, organizace cesty, volba
spolucestujicich) pro zajisténi cest turist seniorského veku.

Prispévek vychazi ze sekundarnich dat, kterd byla sbirdna formou desk research z odbornych
védeckych casopisit (Annals of Tourism Research, Tourism, Tourism and Hospitality
Research, International Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research, Tourism
Management, Journal of Hospitality & Tourism Research), statistik a udaji Ceského
statistického uradu a dalSich instituci zabyvajicich se problematikou demografického vyvoje
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populace. V navaznosti na sekundarni data byla navrzena metoda kvantitativniho vyzkumu
(Pana & Somr, 2007; Brixi, 2012; Punch, 2008), resp. dotaznikového Setfeni k ziskani
primarnich dat s tématem organizace a zajiStovani cest ucastniky cestovniho ruchu
v seniorském véku. Vyuziti dotaznikového Setieni je v oblasti cestovniho ruchu celkem bézné
(\Veal, 2006). Zasadni otazkou pro tento vyzkum bylo definovat pojem senior a dale s nim
pracovat pii prezentaci vysledk. Na zakladé literarni reSerSe bylo rozhodnuto, Ze senior je
osoba ve véku 55 let a vice.

Dotaznik byl slozen z n€kolika ¢asti. Prvni Casti se zabyvaly motivaci k cestovani a bariérami
v cestovani. Tyto ¢asti nejsou soucasti prispévku. Dalsi ¢ast se vztahovala k organizaci cesty
a ziskavani informaci potiebnych k cestovani. Posledni ¢ast dotazniku méla klasicky
segmentacni charakter, kdy bylo vyuzito geografickych, demografickych psychografickych
a socioekonomickych segmentacnich kritérii (Foret & Stavkova, 2003).

Prvni, v tomto ptispévku, analyzovana otdzka dotazniku se dotazovala na to, kde respondent
ziskava informace o mistech, kterd chce navstivit. Otazka byla polouzaviend s moznosti
vybéru az tfi moznosti z nabizeného vybéru. Na vybér mél respondent z nasledujicich
odpovédi: katalogy a informac¢ni materidly cestovni kancelafe a agentury; internetové stranky
cestovnich kancelafi a agentur; jiné internetové stranky s moznosti vypsat, které; socialni sité
(reference a informace napt. TripAdvisor, Google Maps...); osobni rozhovory s pracovniky
cestovnich kancelafi a agentur; knihy, encyklopedie a tisténi privodci, ¢asopisy a noviny;
televizni vysilani, radio; pfibuzni, kamaradi a zndmi; rizné prednasky; jiné moznosti
s moznosti je vypsat.

Dalsi otazka byla uzaviena a zjiStovala, jakym zptusobem si vét§inou respondent organizuje
cestu. Zde mél respondent vybrat jednu moznost z nabizenych: pouze s cestovni kancelaii
nebo agenturou; pouze individudln€; za pomoci jiné osoby (piatelé, piibuzni); za pomoci
skupiny lidi (rozdéleni povinnosti mezi u€astniky cesty); kombinaci pfedchozich moznosti.

Posledni otazka teSila, s kym respondent vétSinou cestuje. Opét se jedna o polouzavienou
otazku s moznosti vybéru jedné odpovédi z nabizenych: sam/sama; s rodinou; s prateli;
S partnerem/partnerkou; s nékym jinym a vypsat s kym.

Pted findlnim spusténim dotaznikového Setfeni byla provedena pilotaz, ktera odhalila drobné
nejasnosti v polozenych otazkach. Po nasledném zapracovani pfipominek z pilotaze, byla
zpracovana finalni verze dotazniku, ktera byla nasazena v Setieni (Eger & Egerova, 2014).

Dotaznik byl distribuovan respondentim pomoci pracovnikil instituci vzdélavani tretiho véku
v papirové a elektronické podobé. Pro elektronickou formu se autofi rozhodli po zadosti
koordinatorti univerzit tfetiho veéku, ktefi byli, 1 na zaklad¢ znalosti cilové skupiny, naklonéni
elektronickému Sifeni dotazniku pomoci formulédit GoogleDocs.

Zkoumany vzorek

Respondenti dotaznikového Setfeni byli ziskdvani prostfednictvim osob zodpovédnych za
organizaci univerzit tfettho véku (napf. prod€kani pro studium, feditelé ustavi dalSiho
vzdélavani, koordinatorky univerzit tietiho véku) na vysokych kolach v Ceské republice.
Respondenti méli trvalé bydlisté v celé Ceské republice s vyjimkou tiech kraji
(Krélovéhradecky, Olomoucky a Zlinsky). Celkem bylo ptijato 615 vyplnénych dotaznikd,
z ¢ehoz bylo 169 v papirove formé s navratnosti 17 %. Z celkového poctu bylo 40 dotaznikil
vyfazeno. Celkovy zkoumany soubor tak ¢ini 575 pln€ vyplnénych dotaznikii. Zkoumany
vzorek mél vyrazné€ Zensky charakter (83 %). Vékova struktura byla ze 43 % respondentl ve
véku 56 — 65, 51 % respondentll ve véku 66 — 75 a 6 % starSich nad 75 let. NejCastéjsi
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dosazeny stupeit vzdelani je stredoskolské s maturitou (57 %) nasledovano vysokoskolskym
inZzenyrského nebo magisterského typu (31 %). Nejvétsi ¢ast respondentu zila v manzelském
svazku (56 %). BIizSi popis zkoumaného vzorku je zachycen v tabulce 1. Z hlediska
reprezentativnosti vzorku je tieba konstatovat, ze je ovlivnén zptisobem vybéru respondenti
a je pravdépodobné celkové mladsi, zenského charakteru a vzdélanéjsi nez zakladni soubor
osob starSich 55 let. To samoziejme omezuje zobecnitelnost ziskanych informaci. Na druhou
stranu praveé dotazovany segment miiZze byt pro mnoho destinaci zajimavéjsi nez cela skupina

senioru.

Tabulka 1: Charakteristika zkoumaného vzorku (%)

Vzdélani Rodinny stav Zdravotni stav Ekonomicka aktivita
Z8 0,35 |svobodny/a |3,13 |zdravy/a 31,13 | ZAmeéstnany/dna |, 4
plny Gvazek
S$ (viuenilist) | 3,13 |rozvedeny/a | 16,00 |drobnézdravotni |, 4o | zaméstnany/ina |, g
potize casteCny uvazek
S$ (maturita) 56,87 | senaty/vdana | 56,17 ;gﬁ;gdrav"tm 574 |OSVC 3,13
VoS, VS (Bc.) 4,00 |vdovec/vdova |20,87 diichodce 89,57
V§ (Ing., Mgr.) 31,13 v partnerském hendikepovany/a 0,70 . L
VS (Ph.D. awy&) |4,52 |vztahu 3,83 nezaméstnany/a 0,35

Zdroj: vlastni vyzkum (2015)

Vysledky

Digitalni technologie se staly minimalné¢ v ekonomicky nejvykonnéjSich spole¢nostech
zékladni infrastrukturou zprostiedkovaného utvareni, zpracovani a ptenosu informaci.
Komunikace je totiz podstatou spoleCenského zivota (prace, vzdélani, véda, masmédia,
politika, rodina, pée o zdravi, hledani partnera apod.). V tomto kontextu se schopnost
efektivniho piipojeni k infrastruktufe ICT stava jednim z klicovych faktorii GiCasti na zivoté
spolecnosti, at’ uz pro jednotlivce, organizace nebo celé spolecnosti. Na trovni jednotlivce se
efektivni uzivani digitalnich technologii stava jednim z faktorti spolecenské ispéSnosti, a tim
i jednou z nezanedbatelnych podminek socialniho zaélenéni. Vyuzitelnost potencialu
digitalnich technologii je vSak zavisla na tom, zda lidé dokazou vnimat jejich pfiinos, zda
budou schopni je ovladat a zda je budou umét prakticky vyuzit. Jednim z ptfedpokladt rozvoje
informacni, resp. znalostni spole¢nosti se tak stava také ziskavani, obnovovani a prohlubovani
digitalnich kompetenci jednotlivct. (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2011) Z divodu
zvySujici se digitalni gramotnosti bylo mezi informacni zdroje zafazeno n¢kolik novéjsich —
digitalnich zdroji informaci, jako jsou internetové stranky a socialni site.

Z vysledkt vyzkumu — viz Obrazek 4 - plyne, Ze ve zkoumaném vzorku jsou nejoblibengjsi
klasické tisténé formy zdrojii informaci, jako jsou katalogy a informacni zdroje cestovnich
kanceléii a agentur. Do této kategorie lze zatradit 1 knihy, encyklopedie, tisténé priivodce,
casopisy a noviny. Nicmén¢ druhym nejCastéjSim zdrojem informaci jsou internetové stranky
cestovnich kancelafi a agentur. Jako tfeti nejvyuzivangjsi zdroj informaci o navstiveném misté
jsou doporuceni a informace od piibuznych, kamaradt a zndmych.
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Obrazek 4: Informac¢ni zdroje pro hledani informaci o nav§tiveném misté

0 50 100 150 200 250 300 350 400

lkatalogy a informaé¢ni materialy cestovni
kancelare/agentury

internetoveé stranky cestovni
kancelare/agentury

jin€ internetové stranky

gocialni gité (reference a informace -

napt. TripAdvisor, Google Maps. ..)

osobnirozhovory s pracovniky
cestovnich kancelari/agentur

telefonickérozhovory s pracovniky
cestovnich kancelari/agentur

knihy, encyklopediea tisténi privodci,
¢asopisy a noviny

televizni vysilani, radio
ptibuzni, kamaradi a znami
ruznéprednasky

jiné moznosti. ..

Zdroj: vlastni vyzkum (2015)

Naopak nejméné frekventované jsou telefonické rozhovory s pracovniky cestovnich kancelari
¢i agentur. Malo casté je také informovanost ze socidlnich siti. Podobn€ malo vyuzivana jsou
I tradi¢ni média jako televize a radio.

Souhrnné Ize konstatovat, ze zkoumana cilova skupina (seniofi) nejcastéji vyuzivaji tisténych
informaci o destinacich. Pomérné zadsadnim zdrojem jsou internetové stranky, naopak socialni
sit¢ jeSté¢ ve zkoumaném vzorku respondentl nepatii mezi zdsadni zdroje informaci. Tato
,»technologie™ jesté nebyla seniory zcela akceptovana. Dulezitost word-of-mouth marketingu
je 1 nadale klicova.

Z hlediska vlastni organizace cesty vyuziva nejvétsi Cast respondenti sluzeb cestovnich
kancelafi (a agentur), piipadné kombinuje piistupy (ve vétsi mife muzi). Muzi Castéji planuji
své cesty individualng. Zeny naopak maji pfi planovéni cest tendenci konzultovat s dalsimi
osobami ¢i subjekty — viz Tabulka 2.

Tabulka 2: Organizace cesty

muZzi zeny celkem
pouze s CK a CA 39 |39% |237 |50% |276 |48%
pouze individualné 10 |10% |22 5% |32 |6%
za pomoci jiné osoby 4 4% |16 3% |20 |3%
za pomoci skupiny lidi 5 5% |17 4% |22 |4%
kombinaci pfedchozich 42 42% (183 |39% |225 |39%
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celkem 100 |100% (475 |100% (575 |100%
sdm/sama 8 8% |47 10% |55 |10%
s rodinou 16 [16% |79 17% |95 |17%
s partnerem/partnerkou |57 57% | 161 |34% |218 |38%
s prateli 18 [18% [180 |38% |198 |34%
s nékym jinym 1 1% |8 2% |9 2%
celkem 100 |100% | 475 |100% |575 |100%

Zdroj: vlastni vyzkum (2015)

Zkoumana skupina nejcastéji cestuje s partnery, piipadné s prateli. Cesty s rodinou ci
samostatné cesty nejsou tak Casté. Zeny spiSe cestuji s prateli nez s partnerem, naopak muzi
vyznamn¢ preferuji cesty s partnerkami.

Diskuze

Zjistené vysledky rozhodn€ nelze oznalit za pirekvapivé ¢i neoCekavané. V podstaté
odpovidaji vSeobecnym ptredpokladim o chovani zkoumané cilové skupiny. Zajimavéjsi
otazkou vSak mulze byt redlné vyuzivani téchto znalosti organizacemi destina¢niho
managementu a marketingu. A viibec rozpoznanim potencialu seniorti jako cilové skupiny pro
destinace cestovniho ruchu a nastavenim odpovidajici marketingové komunikace. Autofi
pozoruji — nejen v oblasti cestovniho ruchu — casto az pfilisny diraz na vyuzivani
nejnovéjsich technologii v marketingové komunikaci, ¢imz vlastné dochazi ke zmenSovani
poctu potencialné oslovenych zékaznikd.

Na druhou stranu se vSak racionalnim vyuzivanim informacnich a komunikacnich technologii
zvySuje produktivita i konkurenceschopnost. U podnikateli dochazi pouzivanim ICT
k vyraznym usporam nakladt a k dal$im pozitivnim efektim, napt. ke zvySovani vynosi
ziskavanych na lokdlnich i svétovych trzich zejména rychlou reakci na aktudlni pozadavky,
moznosti rozSifeni sortimentu a efektivnimu zvySovani kvalitativnich parametrii. Kazdy
obc¢an prostfednictvim modernich technologii ziskdva moZnost zvysit produktivitu své prace
a zlepSit moznosti komunikace se svymi blizkymi i se spolupracovniky. Pro ICT odvétvi je
specifické, Ze jeho rozvoj je Uzce svazan s poticbami spole¢nosti a rychle na né reaguje.
(Ministerstvo primyslu a obchodu, 2011)

Vzhledem k charakteru zkoumaného vzorku bylo predpokladéno, Zze pii hledani informaci
0 ceste bude pfece jen ve vEtsi mife vyuzivano novéjsich informacnich zdrojt, jako jsou rtizné
internetové stranky a socidlni sité. Socidlni sité, stranky typu TripAdvisor nebo Google Maps
byly hodnoceny jako jedny z nejmén¢ vyuzivanych informacnich zdroju. Internetové stranky
byly hodnoceny lépe avSak — jak vyplynulo z analyzy volnych odpovédi — piedevsim ty
oficialni, které maji v Ceské republice vétsinou charakter online katalogu cestovni kancelaie
nebo agentury (Tluchot & Janecek, 2014).

Pro organizace destinaéniho managementu a marketingu v Ceské republice je jisté zasadnim
zjisténim, Ze vétSina oslovenych respondentii neplanuje svoji cestu individualn€, naopak se
o ni radi, at’ jiz s osobami ze svého okoli, tak velmi Casto také s cestovnimi kancelafemi
a agenturami. Nicmén¢ v piedchozim vyzkumu autorti (Tluchoif & Janecek, 2014) bylo
zjisténo, Ze na trhu neexistuje pfiliS velky pocet zprostfedkovatelskych subjektti zamétenych
na domaci cestovni ruch. Je tedy pravdépodobné, ze na trhu doméciho cestovniho ruchu
existuje nevyuzity potencial pro organizovany cestovni ruch turistii v seniorském véku (zde se
spiSe bude jednat o nepracujici seniory).
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Zavéry

Prezentované vystupy vyzkumu ukazuji nékteré aspekty z oblasti chovani zkoumaného
vzorku respondentll — turistli v seniorském veku (55 let a vice) — pii planovani svych cest.
Zkoumany soubor nelze oznalit na reprezentativni (mladsi, vzdélanéjsi seniofi s pievahou
zen), i kdyz pravé takovy vzorek muze byt pro destinace cestovniho ruchu zajimavy.
Z vysledkt vyplyva, ze prozatim pievazuji u seniori tradicni zplisoby ziskdvani informaci —
pfedevsim tisténé informace, i kdyz je patrny rozvoj klasickych internetovych zdrojt, naopak
informace na socidlnich sitich jesté nejsou seniory intenzivné vyuzivany. Ale to se pfi
dulezitosti informaci od znamych muize postupem casu (s rustem uzivateli socialnich siti
v seniorském veéku) ménit. Seniofi dévaji prednost organizovanému cestovnimu ruchu,
pfipadné své cesty planuji s dalSimi osobami. Nejcastéji cestuji s partnery ¢i se znamymi.
Jedna se tedy o pomérné konzistentni skupiny turisti s podobnymi pozadavky. Cestovani
s rodinou (tedy napf. i s vnoucaty) nebylo tak ¢asto zminiovano.

Zjisténé informace mohou byt cenné pro destinace cestovniho ruchu pii oslovovani cilové
skupiny seniord.

Tento prispévek vznikl za podpory Studentské grantové soutéZe na specificky
vysokoSkolsky vyzkum Zapadoceské univerzity v Plzni. Prispévek vychazi z vysledkii
vyzkumu v ramci projektu: SGS-2015-023 Vyuziti modernich technologii
v marketingové komunikaci.
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ANALYZA VZNIKU DESTINACNI ORGANIZACE NA
JINDRICHOHRADECKU

The formation of destination organization of Jindrichuv Hradec
region

Michaela Maskova, Martin Musil, Denisa Plackova

Abstrakt

Ptispévek predstavuje zestru¢nénou podobu analyzy moznosti a omezeni vzniku organizace
destina¢niho managementu na uzemi Jindfichohradecka. Vychdzi z redlného zaméru, ktery by
se m¢l uskutecnit na prelomu let 2015 a 2016. Piispévek predstavuje vysledky zhodnoceni
soucasné situace z pohledu cestovniho ruchu na daném tzemi a jeho dosavadniho fizeni.
Prostfednictvim analyz SWOT a PEST jsou identifikovany klicové faktory ovliviiujici rozvoj
cestovniho ruchu a vznik destina¢ni organizace. Analyzovana je také vhodnost pravni formy.
V logice manazerského pfistupu jsou navrzeny a rozpracovany cile (kratkodobé, stfednédobg,
dlouhodobé¢), napliujici principy udrzitelného rozvoje, v€. hlavnich cinnosti vedoucich
k dosaZeni téchto cili. Na zakladé vySe uvedeného jsou zhodnoceny téi mozné varianty
zaloZeni a fungovani organizace, z nichZ jedna charakterizuje idealni situaci, druha situaci
pravdépodobnou a tieti situaci nejméné piiznivou. V kontextu aktualni situace jsou
diskutovana mozna omezeni a jejich dasledek pro efektivni fungovani destina¢ni organizace.

Klic¢ova slova
destinac¢ni organizace, destinaéni management, Jindfichtiv Hradec

Abstract

The paper presents an abridged form of analysis of the destination organization formation in
the Jindrichuv Hradec region, incl. the possibilities and limitations. It is based on real intent of
local politicians, which should come true in late 2015 and 2016. Paper presents the results of
the current situation evaluation from the perspective of tourism in the region and its existing
management. Key factors influencing the development of tourism and the destination
organization are identified through SWOT and PEST analyzes. The appropriateness of the
legal form is analyzed as well. The goals (short-, medium- and long-term) are designed and
developed in the logic of management approach, fulfilling the principles of sustainable
development, incl. major efforts to achieve these goals. Next, three possible variants of the
formation and functioning of the organization are evaluated. First of them describes the ideal
situation, second the possibly most probably situation and third the least favorable situation.
Possible restrictions and their impact on the effective functioning of the destination
organization are discussed in the context of the current situation.

Keywords
destination organization, destination management, Jindrichuv Hradec

Uvod
Na cestovni ruch je mozné pohliZet jako na soubor odvétvi a resortt, které se podileji na
vytvaieni podminek a predpokladi pro jeho realizaci. Vzhledem k mezioborovosti
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a multidisciplinarité¢ cestovniho ruchu jsou kladeny relativné vysoké naroky na
koordinovanost aktivit a vzajemné porozuméni vSech, na cestovnim ruchu piimo ¢i nepfimo
zainteresovanych aktéri. Odbornici se shoduji v nazoru, ze pouze odborné a zodpovédné
fizeni destinace cestovniho ruchu muze vést k dlouhodobému rozvoji destinace,
k maximalizaci pfinosi a minimalizaci negativnich dopadl cestovniho ruchu. Na destinaci je
vhodné pohlizet jako na strategickou jednotku, ktera musi byt odpovidajicim zplisobem
fizena. Nejvyzralejsi formou takového fizeni je v soucasné dobé destinacni management.

V oblasti Jindfichohradecka doposud Zzadna organizace destinaéniho managementu neexistuje.
Podpora a rozvoj cestovniho ruchu jsou zcela zavislé na jednotlivych méstech. Spoluprace
mezi podnikateli ani mezi soukromou a vefejnou sférou neni pfili§ rozvinuta. Zejména diky
dnes jiz opét neplatnému zaméru Ministerstva pro mistni rozvoj, vyjadieného navrhem
Zakona o podpote cestovniho ruchu, zacaly od roku 2014 probihat tivahy o zalozeni vhodné
organizace, ktera by ptevzala hlavni ¢ast podpory a rozvoje cestovniho ruchu na Gzemi
Jindfichohradecka. Tyto uvahy by mély do konce roku 2015 piejit do konkrétnich ndvrhii na
vznik organizace destinacniho managementu.

Tento pfispévek se zabyva budovaci fazi zalozeni organizace destina¢niho managementu
v tomto regionu. Vychazi pouze ze zaméru a za pomoci manazerskych piistupt zpracovava
jednotlivé kroky potfebné pro Uspésné zalozeni a prvotni fungovani organizace. Vzhledem
k tomu, Ze v dob¢ psani ¢lanku neni jesté o podobé destina¢ni organizace rozhodnuto, jedna
se pouze o0 navrh, o kterém bude dale diskutovano. Pfispévek poukazuje na moznosti
a omezeni v konkrétnich podminkéach.

Destinace cestovniho ruchu

Na destinaci cestovniho ruchu Ize nahliZet z riznych hledisek a pfistupt k jejimu vymezeni.
V odborné literatuie se lze setkat z riznymi variantami definice destinace cestovniho ruchu,
a¢ maji mnohdy spole¢né atributy. Obecné je destinace cestovniho ruchu autory definovana
jako geograficky prostor, ohrani¢eny izemni celek vykazujici jistou jednotnost a odliSujici se
od jinych Uzemnich jednotek jedine¢nymi vlastnostmi, do kterého pfijizdi navstévnik a béhem
svého pobytu vyuziva zafizeni pro bydleni, stravovani a traveni volného casu, tj.
infrastrukturu a suprastrukturu cestovniho ruchu.

Paskova a Zelenka (2012) pod pojmem destinace cestovniho ruchu rozumi ,,cilovou oblast
daného regionu, pro kterou je typicka vyznamnd nabidka atraktivit a infrastruktury
cestovniho ruchu v Sirsim slova smyslu zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, typické
velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami a dalsi infrastrukturou
cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je velka dlouhodoba koncentrace navstévniku. *

Dle HoleSinské (2012) je na destinaci pro ucely destinacniho managementu tieba pohlizet ze
dvou pohledd, a to z pohledu ohraniceni Uzemi vymezujici i mozné partnery spoluprace
a z pohledu marketingového. Ten vnima destinaci jako produkt cestovniho ruchu, tedy
komplexni nabidku skladajici se z primarni nabidky ptedstavujici piirodni a kulturné
historicky potencial, a sekundarni nabidky zahrnujici infrastrukturu cestovniho ruchu.
Kiralova (2003, 18) v tomto smyslu uvadi, Ze , destinace cestovniho ruchu je predmétem
koupé, prodeje i spotreby, tj. produktem “.

Na destinaci je mozné pohlizet také jako na systém (Nejdl, 2011) disponujici nezbytnym
potencialem cestovniho ruchu, skladajicim se z né€kolika skupin specifickych prvki, jakymi
jsou atraktivity, infrastruktura a suprastruktura cestovniho ruchu, organiza¢né-administrativni
a technicka vybavenost Uzemi, a jejich vzajemné vztahy.
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Paskova (2014) uvadi, ze dlouho pfevazovalo chapani regionu cestovniho ruchu spise jako
homogenniho regionu, ktery se vymezoval zejména z fyzicko-geografickych hledisek,
pfi¢emz duraz byl kladen na vizuélni odliSnost od okolniho Gizemi. V soucasné dob€ povazuje
za vhodnéjsi pojeti destinace cestovniho ruchu jako heterogenniho tuzemniho celku,
dynamického vztahového regionu, jehoz soudrznost je zajisténa vnitinimi vazbami v rdmci
destinaénich procest. Uzemi destinace se vtomto pojeti sklada z destinaniho jadra
a destina¢niho zazemi, pficemz kritériem je intenzita kontaktti mezi jadrem a zazemim.

Na zédklad¢ charakteristik destinace, které uvadi Kiral'ova (2003), Nejdl (2011), Palatkova
(2011) a HoleSinska (2012), lze vymezit nésledujici charakteristiky destinace, na kterych se
zminéni autofi shoduji. Destinace je tedy:

¢ definovana na zéklad¢ poptavky ti¢astnika cestovniho ruchu,

e dynamicky se ménici kategorii (potfeba pfizplisobovani se poptdvce a vnitinim
I vn¢jsim podminkam);

e sloZena z priméarni a sekundarni nabidky;

e uceleny geograficky prostor s nesouladem geomorfologickych hranic s hranicemi
politickymi a administrativnimi, na kterém se realizuje destinatni management;

e jednotkou fyzickou, jednotkou socialné kulturni, i mentélni konstrukci.

Z pohledu navrZzeného Uzemi pro destinaci Jindfichohradecko se jako nejméné naplnény jevi
atribut definovani na zakladé poptavky navstévnika. Navrzené hranice jsou Cisté
administrativni, zahrnujici oblasti s riznym potenciadlem cestovniho ruchu a riznym poctem
i variabilni vyznamnosti atraktivit cestovniho ruchu. Nejnavs§tévovanéj§imi celky ¢i misty
jsou piirodni park Ceska Kanada (v&. mést na jeho okraji, zejm. mésto Slavonice), mésto
Jindfichtiv Hradec a zamek Cervena Lhota. Naskyta se zde otazka, zda a jakym zpasobem
vnitiné rozdélit navrhovanou destinaci pro ucely marketingu a nabidky produktti, aby byla pro
navstévniky uchopitelna a bylo mozné ji vhodné propagovat na zaklad¢ hlavnich atraktivit.

Management destinace cestovniho ruchu

Pro to, aby destinace efektivné fungovala a dokazala obstat v konkuren¢nim prostiedi, je
nutné zajisténi jejiho spravného organizacniho uspotradani pro vyuziti jejich prednosti a vyhod
a jejich uplatnéni na konkuren¢nim trhu. Je tak nutné nalézt optimalni zplisob fizeni
cestovniho ruchu v daneé destinaci. (Nejdl, 2011) Existuje vicero nazoru a pfistupt k tomu, jak
by mély byt principy fizeni cestovniho ruchu uplatiiovany.

Zasadnimi metodami jsou vSak koordinace a spoluprace, jejichz piedpoklady naplnéni jsou
zavislé na ochoté¢ jednotlivych zainteresovanych organizaci, instituci i jednotlivet vzajemné
komunikovat, naslouchat si a pfemySlet nad moznymi feSenimi. Jak podnikatelé, tak
I samospravné organy by mély zaméfovat své uvazovani celodestina¢né. (Nejdl, 2011)

Autofi (Nejdl, 2011, Holesinska, 2007, Kiral'ova, 2003, i dalsi) se shoduji na tom, Ze
nenahraditelnym prvkem systémového uspofddani destinace je organizace pro fizeni
cestovniho ruchu v destinaci. Tato samostatna organizace musi byt k tomuto ucelu vytvotena,
profesionalné organizovana a fizena. Dobie fungujici fidici organizace je kli¢ovym faktorem
pro dobré uspotadani a rozvoj cestovniho ruchu na daném uzemi.

Organizace destina¢niho managementu je vytvarena za ucelem efektivni koordinace ¢innosti
vSech zainteresovanych subjektd ptsobicich v destinaci, kterymi jsou podnikatelské subjekty,
obcanské a kulturni organizace, organy statni spravy, orgdny mistnich samosprav a obyvatelé
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destinace. Optimalni spoluprace téchto subjektt je jednou z podminek nekonfliktniho
a dlouhodobého rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. (Nejdl, 2011) To, jakou roli zaujima
organizace destinacniho managementu, je dano obsahem jejich ¢innosti a zalezi na vili jejich
ziizovatelll a jejich snaze vyvijet aktivity a spolupracovat. Zakladem kvalitniho fizeni je
dodrzovani principu dobrovolnosti a politické nezavislosti. Pro naplnéni hlavnich funkci
destina¢ni organizace se Casto pouziva oznaéeni ,,3K“, zahrnujici komunikaci, kooperaci
a koordinaci aktivit.

Pod pojmem destina¢ni management je rozuména fidici ¢innost organizace, ktera napomahéa
k efektivnimu vyuziti zdroju cestovniho ruchu. Jedna se o proces, ktery pouzitim teoretickych
a praktickych znalosti, technik, nastroji a opatieni zajisti spravny prub¢h fidicich aktivit.
Tento kontinualni proces zahrnuje planovéni, organizovani, rozhodovéani, motivovani,
komunikovani a kontrolu. (Nejdl, 2011, Paskova — Zelenka, 2012) V jinych souvislostech je
pod pojmem management chapana také védni disciplina ¢i vedouci pracovnici organizace.

Proces zaloZeni destinace a tedy i organizace destinatniho managementu probihd dle
HoleSinské (2007) ve tiech fazich. Jsou jimi faze budovaci, startovaci a realiza¢ni. Budovaci
faze ptedstavuje obdobi zahrnujici vymezeni internich zaleZzitosti tykajicich se zalozeni
organizace destinatniho managementu. Pro uspésné fungovani by tato faze méla byt kvalitné
vypracovana. K tomu je zapotiebi drzet se nadsledujicich zakladnich kroku:

definovat, ¢eho chceme dosédhnout ztizenim destina¢ni spolecnosti;

e yjasnit si, kdo se mé do destinacni spolecnosti zapojit;

e zjistit, z ceho lze vychazet;

e stanovit napln¢ Cinnosti destinace;

e zvolit pravni formu;

e stanovit organizacni strukturu;

e vymezit zplisob financovani.
Ptispévek se vénuje pravé této budovaci fazi, avSak s omezenim, ze vytvoreni destinacni
organizace je aktudlné (srpen 2015) v podob¢ zaméru a prvnich pifedbéznych navrhi.

Prvotni ditvody pro vznik destinacni organizace na Jindfichohradecku byly zejména politické,
vztahujici se k ptipravovanému zakonu o podpofe cestovniho ruchu. Vnitini potieba zajisténi
systematické koordinace ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu a posileni spoluprace mezi
klicovymi subjekty vedouci k celkovému rozvoji destinace nebyla dosud nikdy tak silna, aby
dala z&klad Uvaham k vytvofeni podobné organizace. Az nasledné po prvotnim impulsu se
tato vnitini potieba zacala postupné projevovat, byt’ je vSe zatim feSeno na urovni nékolika
nejvetsich mést regionu.

Organizace destina¢niho managementu na Jindrichohradecku

Oblast Jindfichohradecka neni Zadnym zplsobem oficialn¢ definovdna. Zakladnim
vychodiskem je administrativni ¢lenéni na okresy, kdy oblast Jindfichohradecka ve svém
absolutnim rozsahu zahrnuje cely okres Jindfichiv Hradec. Ten je co do své rozlohy
(1943,7 kmz) nejvétsim okresem v Ceské republice, na druhou stranu patii primérnou
hustotou osidleni 48 obyvatel na km? mezi nejiid&eji osidlené okresy. (CSU, 2015)

Na uzemi okresu se nachézeji tfi obce s rozSifenou ptsobnosti (ORP): Dacice, Jindfichtv
Hradec a Tiebon. Pisobi zde celkem tii mistni akéni skupiny: MAS Tiebonsko, o.p.s. od roku
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2004, Mistni akéni skupina Ceska Kanada, o.p.s. od roku 2012, a $est obci na vychodé ORP
Dacice je soucasti Mistni akéni skupiny Jemnicko, 0.p.s. (kraj Vysoc€ina, zal. 2004). Jiz toto
rozdéleni ukazuje na dlouhodobé Clenéni okresu na ¢ast Treboriska (cca ORP) na zépadé, cast
Jindfichohradecka uprostted a ¢ast Dacicka na vychod¢. Podobné by bylo mozné poukazat na
tuto skutecnost na zdkladé existujicich mikroregionti ¢i svazki obci.

Rovinata oblast Tiebofiska, definovana tzemim ORP, se z geomorfologického hlediska
vyrazngji odliSuje od pahorkatinné ¢asti uzemi ORP Jindfichiiv Hradec a Dacice. Kromé toho
je zdejSim vyraznym prvkem, ktery zasahuje také do mistniho cestovniho ruchu, existence
CHKO Titeboiisko. Dale na Tiebonsku od roku 2007 piisobi neziskova organizace Agentura
Tiebonisko o.p.s. Ta propaguje turisticky mikroregion Tiebonisko a koordinuje kulturni,
sportovni, méstské a spolecenské aktivity. Vydava také materialy napft. tisténé pruvodce,
mapy ¢i pohlednice, a provozuje webovy portal Trebonsko.com. Tiebonisko tedy vystupuje
jako samostatny celek, z pohledu navstévnika dobie definovatelny jako pfirozena destinace.

Zminéné okolnosti vedly k navrhu na zaloZeni organizace destinatniho managementu na
uzemi ORP Jindfichiiv Hradec a Dacice. Organizace destinacniho managementu by zde méla
vzniknout v roce 2016 z divodu soucasného vnimani potieby koordinace aktivit cestovniho
ruchu na Gzemi zminénych dvou ORP. Zamérem mésta Jindfichtiv Hradec za podpory
JihoCeského kraje a obci a subjekti v regionu je vznik organizace, ktera bude profesionalné
organizovana, systematicky fizena a bude sméfovat k efektivnimu vyuziti potencialu oblasti
vedouci ke zvysSeni jeji konkurenceschopnosti, k ristu ekonomickych a jinych efekta
plynoucich z cestovniho ruchu. Tento zamér ovSem ve své komplexnosti zatim nardZi na
nékolik praktickych omezeni.

Obrazek 1: Vymezeni oblasti na mapé potencialu atraktivit cestovniho ruchu za obvody ORP
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Zdroj: vlastni Gprava dle UUR (2010)

Oblast, kde by mél byt cestovni ruch systematicky fizen, je vymezena umélymi hranicemi,
administrativné, a to uzemim obce s rozSifenou pusobnosti Jindfichiv Hradec a obce
s rozSifenou pusobnosti Dacice. Pro to, aby na takto vymezeném uzemi mohl byt lépe
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rozvijen cestovni ruch, je nezbytné nastavit vzajemnou spolupréci vetejného a soukromého
sektoru, kterd bude fungovat na principu dobrovolnosti, a bude koordinovat aktivity subjektt
cestovniho ruchu. Zamérem vzniku organizace je zvySit konkurenceschopnost destinace,
zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb cestovniho ruchu, zefektivnit osloveni potencialnich
navstévniki, posilit turisticky potencidl a snizit sezonnost turistické nabidky.

Specifikem oblasti je jednak velky pocet velmi malych obci (do 1000 obyvatel) a také velky
pocet mikro a malych podnikatelti. Pouze 1 mésto mé vice nez 10.000 obyvatel (J. Hradec,
21.700 obyvatel) a tvoii pfirozené centrum regionu. Z podnikatelti pievazuji OSVC a mikro
amalé podniky. Je tedy tézké najit skutecné kliové partnery, obzvlasté v situaci, kdy
dlouhodobé neni nastavena spoluprace ani mezi soukromym, ani mezi vefejnym
a soukromym sektorem. Ze strany obci je spoluprace ovlivnéna také velkym poctem malych
obci. DalSim specifikem oblasti je rozdilnost potencidlu a rozmisténi a vyznam atraktivit
cestovniho ruchu. Nejnavs§tévovanéjsi oblasti s nejvysSim potencidlem je oblast ptirodniho
parku Ceska Kanada, vé. mést na jeho okraji (zejm. mésto Slavonice), ddle mésto Jindfichtv
Hradec a zdmek Cervena Lhota. Naproti tomu pfedeviim v ORP Dagice (mimo PP Ceské
Kanada) je potencial vyrazné niz$i, s niz§im poétem i vyznamnosti atraktivit cestovniho
ruchu. Obdobné, byt o néco 1épe, je na tom sever Uzemi. Dlouhodobé je Gzemi spojovano
s relativné zachovalym Zivotnim prostfedim, vhodné pro klidnou a nenaro¢nou relaxaci,
cykloturistiku, pobyty u vody a navstévu pamatek.

Vzhledem k faktu, ze vytvoieni destinaéni organizace a definovani destinace je zatim ve fazi
zaméru, ktery je komunikovan zatim prakticky pouze mezi zéstupci samospravy nékolika
nejvetSich meést regionu, hledd se nyni predevsim zptisob, jak budouci organizaci financovat.
Pii tom je vSak stejné dilezité zabyvat se dal$imi kroky v rdmci budovaci faze, jak je vySe
uvedeno. Jednd se o faze, které jsou zpohledu nemanaZersky orientovanych
a s problematikou blize nesezndmenych lidi mnohdy podcenované, brany jako méné diilezité,
v¢etné neschopnosti s nimi dale pracovat. Patii sem napft. definovani vize a poslani, analyza
vychozi situace, nastaveni cilti ¢i urCeni vhodné strategie. Pravé témito kroky, které byly pro
podporu vzniku organizace provedeny Vv letech 2014 a 2015, se v zestruénéné podobé zabyva
tento piispévek.

Analyza soucasné situace

Soucasnou situaci vnitiniho a vnéjSiho prostiedi destinace poméhaji analyzovat nastroje
strategického fizeni. K hlavnim takovym nastrojim patii SWOT a PEST analyza. Obé&
analyzy byly provedeny ve spolupraci se zaméstnanci oddéleni cestovniho ruchu méstského
ufadu Vv Jindtichové Hradci, na zakladé vlastni znalosti regionu a soucasné situace v Uzemi,
ana zaklad€ analyz uvedenych ve strategickych dokumentech potencialné zapojenych mést
Nova Bystfice, Slavonice a Dacice, a poté konzultovany.

SWOT analyza byla vyuzita ke zhodnoceni téech oblasti pfedpokladi destinace pro cestovni
ruch: realiza¢ni, marketingové a organizac¢ni oblasti. Analyzou byly identifikovany silné
a slabé stranky destinace z hlediska jeji primarni a sekundarni nabidky, sou¢asného cilového
segmentu, marketingového mixu a organizace spoluprace. Jednotlivé faktory byly dale
klasifikovany dle jejich dtlezitosti pii dosahovani uspéchu a jejich ovlivnitelnosti verbalni
stupnici ,,Vysoky/a — Stiedni — Nizky/a.

SWOT analyza realizacnich pfedpokladti ukdzala na pievahu slabych stranek, které maji
stiedni a velky vliv na rozvoj cestovniho ruchu. Jejich ovlivnitelnost ze strany destinace je
vSak nizka. Silné stranky maji rovnéz velky vyznam pro rozvoj cestovniho ruchu, uroven
jejich ovlivnitelnosti je spisSe stiedni. U faktorti vnéjSiho prostiedi vyrazné prevazuji ohrozeni
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nad piilezitostmi. Z analyzy tedy vyplyva, ze vychodiskem SWOT analyzy realiza¢nich
predpokladi mohou byt strategie ,,S-T* (vyuZiti silnych stranek k eliminaci hrozeb) nebo ,,\W-
O* (minimalizace a piekonani slabych stranek ke schopnosti vyuzit ptilezitosti), ptip. jejich
kombinace.

SWOT analyza marketingovych ptedpokladu vykézala relativné dobie nastavenou spolupraci
v oblasti propagace (byt” iniciatorem a hlavnim aktérem je Uzemni samosprava), ktera je dobie
ovlivnitelnd a ma vyrazny vliv na rozvoj cestovniho ruchu. Zaroven se ale z vnéjsiho prostiedi
objevuji dosud nevyuzité pfilezitosti pro podporu této spoluprace. Slabé stranky jsou
identifikovany piedevsim v oblasti modernich komunikaénich nastroji k osloveni zdrojového
trhu a také v §irSi a aktivnéjs$i spolupraci vefejného a soukromého sektoru. Vychodiskem
SWOT analyzy marketingovych ptedpokladi je strategie ,,S-O (vyuZziti hlavnich pfilezitosti
pomoci maximalniho vyuziti silnych stranek Gzemi), popiipadé strategie ,,W-O", nebo opét
jejich kombinace.

SWOT analyza organiza¢nich pfedpokladti vykazala u faktord wvnitiniho prostifedi velky
vyznam slabych stranek a jejich nizkou ovlivnitelnost v porovnani se silnymi strdnkami, které
jsou sice vysoce ovlivnitelné, ale nejsou z hlediska rozvoje cestovniho ruchu tak vyznamne.
Vyrazny vliv maji vSak ohroZeni zvenci a nékteré pfilezitosti, které mohou byt pomoci
eliminace slabych stranek vyuZzity. Vychodiskem SWOT analyzy organiza¢nich piedpokladi
je tedy strategie ,,W-O“, ktera by méla smétovat k minimalizaci a pfekonani slabych stranek
a tim 1 zvySovat moznost vyuziti piilezitosti. Pfipadné by bylo mozné aplikovat i strategii ,,W-
T, zaméfenou na odstranéni slabych stranek a na vyhnuti se nebezpeci z vnéjsiho prostiedi.

Mezi hlavni faktory, které maji nizkou ovlivnitelnost, jsou vSak rozhodujici pro celkovou
situaci, jsou neexistence organizace destinatniho managementu a s tim spojena nedostatecna
spoluprace a zainteresovanost obci a podnikatelskych subjekti v koordinaci aktivit cestovniho
ruchu. DalSim je variabilni kvalita poskytovanych sluzeb (i v porovnéni s jinymi lokalitami),
absence netradi¢nich dopliikovych sluzeb a vysoka sezonnost turistické nabidky. Zakladem
zlepSeni situace je vybudovani funk¢ni organizace destinacniho managementu, ¢imz dojde
k vyraznému posileni silnych stranek a eliminaci nékterych stranek slabych.

Obdobnym zptisobem byla provedena také PEST analyza, kterd& zhodnocuje vlivy
makrookoli a déli je do ¢tyf zakladnich skupin, z nichz kazda zahrnuje faktory, které
organizaci ¢i izemi ovliviiuji. Pouzitym hodnoticim ukazatelem faktorti makrookoli byla mira
vlivu, vyjadiend na stupnici ,Nizkd — Stfedni — Vysoka“. Jejich piedpokladané dopady
a ocekavany vyvoj byl nasledné diskutovan.

Zasadni oblasti vlivii makrookoli pro rozvoj uzemi jsou politické a legislativni faktory. Ty
maji pfimy vliv na rozvojové politiky a v rdmci nich i na financovani rozvojovych aktivit.
Uzemi Jindfichohradecka nejvice ovliviiuje podpora rozvoje cestovniho ruchu ze strany
JihoCeského kraje. Ekonomické faktory jsou vétSinou globalniho charakteru, s pomémné
velkym vyznamem a také provézanosti na celkovy rozvoj Uzemi. Pro rozvoj cestovniho ruchu
v destinaci je rovnéz nezbytné sledovat skupinu socialnich a demografickych faktorti. Obecné
Ize fici, ze dochdzi ke zménam osobnich a sdilenych hodnot spole¢nosti, zivotniho stylu
a pozadavkl na zplsob traveni volného Casu, individualizuje se poptavka. Tento dynamicky
vyvoj vyrazné ovliviiuje i trendy v cestovani, podobné¢ jako spottebni chovani ¢i vzdélanost
zékazniki (resp. potencialnich navstévniki). Jistym trendem soucasné doby je zvySeny diraz
na ochranu krajiny a Zivotniho prostiedi, vy$s$i zdjem o mékké formy cestovniho ruchu,
aktivni zpiasob traveni dovolené s nevSednimi zazitky. Negativné se naproti tomu projevuje
i vliv ,,pasivniho zivotniho stylu® obyvatel a jejich nezdjem o kulturni déni. V oblasti
technologickych faktort ma nejvyssi vliv rozvoj informacnich a komunikacnich technologii.
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Pro efektivni osloveni potencialniho navstévnika destinace je nutné vyuzit téZ moderni
komunikac¢ni nastroje.

Vychodiskem PEST analyzy jsou tedy nejvyznamnéjsi faktory vnéjsiho prostredi, na které by
se destinace méla zaméfit. V soucasné dobé¢ je siln¢ ovlivnéna poptavka po produktech, a to
ptedev§im zna¢nou individualizaci potieb navstévnika, zménami Zivotniho stylu, osobnich
a sdilenych hodnot. Nezbytné je prubézné cerpat informace o tom, jaka jsou ocekavani
potencialniho névstévnika a vhodné ptizpisobovat portfolio destinace. Stejné tak je zapotiebi
identifikovat, na které komunikaéni nastroje navstévnik nejlépe reaguje a vyuZzivat dostupné
moderni komunikaéni a informacni technologie. To, zda destinace bude vyvijet v tomto sméru
jakékoliv aktivity, silné ovlivituje podpora rozvoje cestovniho ruchu, zejmena ze strany
JihoCeského kraje, skrze niZ je mozné Cerpat dotacni tituly. Zasadni vliv ma i kupni sila
obyvatel, ktera ovliviiuje celkovou ekonomickou situaci destinace. Tyto vlivy jsou zasadné
globalni, obdobné pro dalsi destinace Ceské republiky. Provedené analyzy nicméné poukazaly
na hlavni ovliviiujici faktory a naznacily sméry, kterymi se primarn¢ ubirat.

Navrh posléani a vize destina¢ni organizace Jindiichohradecka

Poslani a vize budouci destinacni organizace byly vytvofeny na zéklad¢ teorie managementu
o jejich vhodném znéni a vyuziti. Byly vytvofeny tfi varianty, které byly pfipominkovany
nékolika zainteresovanymi osobami, pfevazné z oddéleni cestovniho ruchu mést Jindfichtv
Hradec, Dacice, Nova Bystfice a Slavonice. Vysledkem je navrh znéni poslani, vize i ndvrh
cilt tak, aby odpovidal sou¢asnym podminkédm a predpokladané podob¢ a Cinnosti destinacni
organizace.

Poslani je srozumitelnou a konkrétni formulaci ucelu existence jakékoliv organizace
a predstavuje dlouhodobou strategii. Je v ni naznafen vyvoj organizace. Proto by se
sposlanim mélo dale pracovat tak, Ze bude prezentovano veiejnosti, potencialnim
navstévniklim, partnerim a dalSim zainteresovanym subjektim. Poslani pomaha pfi
stanovovani cild, plana jejich plnéni a celkové strategie organizace.

Navrh znéni poslani je nasledujici: ,,Pomoci spolupréce, koordinace aktivit a nalezeni
konsenzu mezi prosazovanim verejného a individualniho zajmu zajistit vhodné podminky pro
komplexni rozvoj cestovniho ruchu v destinaci, vyuZiti potencialu cestovniho ruchu v souladu
s principy udrzitelného rozvoje, snizeni sezonnosti turistickeé nabidky, poskytovani sluzeb

el

vysoké kvality a dosahnuti vy3si konkurenceschopnosti na trhu.** (Plackova, 2015)

Vize naproti tomu jasné vyjadiuje smér organizace, se kterym se ztotoziuji manazeti, ¢lenové
1 jeji partnefi, a je pro né¢ motivatnim faktorem. Vize by mohla byt umisténa na webové
prezentaci destinace a jejich propagac¢nich materidlech. Pokud neni viditeln¢ umisténa, m¢la
by byt, stejné jako poslani, snadno dohledatelna.

Navrh znéni vize je nasledujici: ,, Funkcni organizace cestovniho ruchu, ktera kooperuje se
subjekty zainteresovanymi na rozvoji destinace, zvySuje potencial cestovniho ruchu destinace
dle poptavky ze strany navstévnikii, a to v souladu s principy udrzitelného rozvoje, a vytvari
platformu pro to, aby byla realizoviana partnerska spoluprdce s diirazem na vyvijeni aktivit
podnikateli.* (Plackova, 2015)

Poslani a vize maji dlouhodoby charakter, nejsou vSak neménné. Je-li to zapotiebi, je dilezité
ji pfizptisobit ménici se situaci. Mohou byt také motivem pro zapojeni dalSich subjektt do
¢innosti organizace, které se s poslanim a vizi ztotoziuji.
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Urc¢eni vhodné pravni formy destina¢ni organizace

Pti vzniku organizace destinatniho managementu je potfeba zvazit jeji pravni formu. Je
podstatna zejména z diivodu definovani vztaht k subjektim soukromého i vefejného sektoru,
kompetence v radmci organizace, organiza¢ni struktufe, uréeni jejich cili a predev§im
financovani ¢innosti.

Analyza pravnich forem byla vytvofena SvyuZitim vyjadieni Srba z roku 2003 (in
Popovic¢ova, 2007) a Holesinské (2007) o vhodnosti pravni formy pro vznik organizace
destinaéniho managementu v Ceské republice. Se zménou Obéanského zakoniku od 1. ledna
2014 nelze pouzit vysledky jejich analyz, které jako nejvhodnéjsi identifikuji zajmové
sdruzeni pravnickych osob a obecné prospéSnou spole¢nost (tedy neziskové organizace),

prevzata vSak byla kritéria, podle kterych byly pravni formy hodnoceny.

Tato kritéria odpovidala pozadavkim, které byly stanoveny, aby vznik organizace
destinaéniho managementu odpovidal aktudlnim podminkam oblasti Jindfichohradecka.
Témito pozadavky byly moznost zaloZeni organizace pravnickou osobou, moznost zapojeni
soukromého sektoru, ucel zaloZeni odpovidajici poslani organizace a moznost provozovani
stim, ze 1 znali, ze pravni forma je dle daného hlediska vhodnou formou a 5 znaci
nevhodnost pravni formy pro vznik organizace destina¢niho managementu.

Tabulka 1: Hodnoceni vhodnosti pravnich forem

s . . s Bodové hodnoceni (méné je 1épe)
Kritérium hodnoceni Véha kritéria Zapsany (stav Spolek
Zpusob zaloZeni 0,25 1 2
Ukel 0,20 2 3
Struktura organi 0,10 1 2
MozZnost provozovani vedlejsi ¢innosti 0,20 1 2
Zpisob vyuziti zisku 0,20 2 2
Administrativni naro¢nost 0,5 2 1
Celkové hodnoceni 1 1,45 2,15

Zdroj: vlastni zpracovani dle Srb (in Popovicova, 2007), Holesinska (2007)

Na zakladé celkového hodnoceni analyzy lze pomémé jednoznaéné doporucit pro zaloZeni
organizace destinatniho managementu na tzemi Jindfichohradecka pravni formu zapsany
Ustav (z.u.). Je to prakticky jedind mozna varianta pro vytvofeni takovéto organizace dle
aktualniho znéni Obcanského zakoniku, nebot’ je urcena pro provozovani Cinnosti uzitecné
spolecensky nebo hospodaisky.

Tvorba strategie a stanoveni cilii destina¢ni organizace

Tvorba strategie je soucasti procesu fizeni organizace. PO zpracovani situa¢ni analyzy, uréeni
poslani a vize organizace, dochazi k formulaci cilti pro vytvoifeni strategie. Ta dale urcuje,
jakym zplisobem bude téchto cilli dosazeno, a na zdkladé toho jsou vytvareny plany vedouci
k naplnéni cilt. Cile budouci organizace destina¢niho managementu byly stanoveny v souladu
s jejim poslanim a vizi tak, aby mohly byt postupnymi kroky napliiovany. Cile byly
konzultovany podobn¢ jako poslani a vize.

Cile, ke kterym by organizace destinacniho managementu méla smétovat, jsou rozdéleny dle
Casového horizontu na kratkodobé, tedy cile splnitelné do 1 — 2 let od vzniku organizace,
stiednédobé cile, jez by mély byt realizovany v obdobi 4 az 5 let, a cile dlouhodobé. Diskuzi
byly identifikovany ¢étyfi oblasti rozvoje, které by mély byt prostiednictvim cili napliiovany:
oblast financi, oblast spoluprace, oblast komunikace a oblast udrZitelného rozvoje. Dtivody
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vybéru téchto oblasti jsou ve zkratce nasledujici. Pfi zakladdni organizace destina¢niho
managementu je zcela zasadni urcit, jak bude jeji fungovani financovano. Smyslem jejiho
zaloZeni je spoluprace a koordinace aktivit subjektli ve sluzbach cestovniho ruchu, a to
nemuze fungovat bez spravné nastavené, funkéni komunikacni strategie. UdrZitelny rozvoj

patii mezi zasadni cile modernich organizaci nejen destina¢niho managementu.
Tabulka 2: Navrh kratkodobych cili

Finance Spoluprace Komunikace Udrzitelny rozvoj
Hledani a nastaveni UdrzZeni a postupné UdrzZovani a Zavedeni metod
udrzitelného rozvijeni funkéni rozsitovani k podpofte informovani

vicezdrojového
systému ziskavani
finan¢nich prostredka

spolupréace s
Jihoceskou centralou
cestovniho ruchu a
agenturou Czech
Tourism

komunikace s partnery
vV rdmci organizace
destina¢niho
managementu

lidi o dulezitosti a
potfebé vhodného
vztahu k Zivotnimu
prostiedi, primarn¢ ve
vztahu k cestovnimu
ruchu

Vytvoreni koncepce,
na zaklad¢ které budou
prizyvani dalsi aktéri
cestovniho ruchu
(moznost ziskani
dotacnich tituld,
vzajemna prezentace
subjektt a dalsi
prinosy plynouci ze
zapojeni se do ¢innosti
organizace)

Vytvoteni efektivniho
zpusobu piedavani
ziskanych znalosti
subjektlim v destinaci
vedouci k
prohlubovéni a
zefektivnéni vzajemné
komunikace v ramci
destinace a tim
doséhnout zvyseni jeji
konkurenceschopnosti

Nalezeni a postupna
aplikace vhodnych
nastroju pfimého a
nepiimého plsobeni
na stav Zivotniho
prostiedi v destinaci.

Vytvoreni
produktového port-
folia (TOP nabidka,
balicky sluzeb,
spole¢né propagacni
materialy, kalendar
akci)

Vytvoteni a funkéni
implementace
komunika¢ni strategie
véetn¢ grafickych
prvki, budovani image
vytvarejici znacku
destinace

Rozsiteni povédomi o
vzniku a fungovani
organizace a moznosti
spolupréace s ostatnimi
destina¢nimi
managementy

Vytvoteni
komunikacéni
platformy vici
vefejnosti (webové
stranky, socialni sit¢
apod.)

Zdroj: vlastni zpracovani

U cili splnitelnych do jednoho roku jde v oblasti financi pfedev§im o hledani a stanoveni
vicezdrojového systému ziskavani financnich prostfedkl. Aktualné se hleda zejm. nastaveni
financovani z rozpo¢tt zapojenych mést. Dale pievazuji cile pfedev$im v oblasti komunikace
smérem k ¢lenskym i nezapojenym subjektiim v rdmci destinace, k potencidlnim partnerim
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z vnéjsiho prostiedi 1 vetejnosti. V oblasti spoluprace by mély byt napliiovany cile vytvoreni
spole¢né koncepce a zakladniho produktového portfolia. Od zac¢atku fungovani organizace
destinatniho managementu je potieba se zaméfit na ochranu prostiedi hlavni
a nejnavitévovandjsi atraktivity uzemi, ptirodniho parku Ceska Kanada, jelikoZ narst po&tu
turistd, ktefi oblast navstivi, by mohl pfinaSet negativni dopad v podobé zneciSténi
a devastace dosud takika neporuSené krajiny. Toho lze dosahnout postupnym zavedenim

vhodnych nastroji pfimého a nepifimého ptsobeni na stav zivotniho prostredi.
Tabulka 3: Navrh stfednédobych cila

Finance

Spoluprace

Komunikace

Udrzitelny rozvoj

RozSifeni a stabilizace
udrZitelného
vicezdrojového
systému ziskavani
finan¢nich prostredka

Koordinace aktivit
¢lenti organizace
destinacniho
managementu a
aktivnich subjektd ve
sluzbach cestovniho
ruchu

UdrzZzovani funk¢ni
implementace
marketingové a
komunikaéni strategie

Vytvofeni systému
monitoringu,
hodnoceni a podpory
udrzitelného rozvoje
cestovniho ruchu

Podpora pfilivu financi
do regionu

Spoluprace na tvorbé
strategickych
dokumentii zapojenych
obci, strategické-ho
planu rozvoje obci v
oblasti cestovniho
ruchu, napomahani
plnéni jeho cili

Vytvofeni systému
fizeni znalosti —
systematicky sbér,
tiidéni,
vyhodnocovani,
usporadavani a
ovliviiovani informaci
potfebnych pro
schopnost predvidat
sméfovani hlavnich
turistickych proudd,
chovéani a motivaci
potencialnich
navstévnikd, jejich
zapracovani do
marketingové strategie

Stabilizace lidskych
zdroju organizace

Spolupréce s
podnikatelskymi
subjekty, zajmovymi
skupinami a obcemi na
regionalni, narodni i
mezinarodni urovni

Komunikace na vSech
arovnich aktivit v
Ceském, némeckém a
anglickém jazyce,
pfip. dalsich

Spolupréce na
projektech na podporu
cestovniho ruchu v
rimce SHSCMS,
sdruzeni Ceska
inspirace, agentury
Czech Tourism, JCCR,
Krajského uradu
Jihoceského kraje

Potadani pravidelnych
setkani s regionalnimi
poskytovateli sluzeb
cestovniho ruchu

Prohloubeni
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spoluprace se
zahrani¢nimi
partnerskymi mésty,
zahrani¢nim
zastoupeni agentury
Czech Tourism,
Ceskymi centry v
zahrani¢i

Aktualizace
produktového portfolia

Zdroj: vlastni zpracovani
Ve stfednédobém horizontu je nutné nastavit funkéni vicezdrojové financovani, jinak hrozi, Ze
organizace nebude schopna fungovat a plnit své cile. Stim souvisi i vhodna a funk¢ni
komunikace s dal§imi partnery at’ jiz uvnitf, nebo vné destinace. Dal§im dulezitym krokem je
stabilizace v podobé¢ lidskych zdroji organizace. Je také zapotiebi nastavit uréitou podobu
spoluprace v ostatnich aktivitach, a také s okolnimi regiony, at’ jiz v Ceské republice, nebo
v sousednim Rakousku. Organizace by si také méla nastavit systém fizeni znalosti, aby mohla
sbirat a vyhodnocovat informace o cestnim ruchu v regionu. V ramci udrZitelného rozvoje by
meéla byt vytvofena a zacit naplilovana koncepce, kterd urci zptisob i rozsah monitoringu

a hodnoceni dopadi cestovniho ruchu.
Tabulka 4: Navrh dlouhodobych cili

Finance Spolupréce Komunikace UdrZitelny rozvoj
Stabilizace Zvyseni Zefektivnéni Podpora stabilizace
udrZitelného konkurenceschopnosti | komunika¢nich zaméstnanosti v
vicezdrojového destinace nastrojii oblasti cestovniho

systému ziskavani
finan¢nich prostiedki

ruchu v destinaci

Podpora riistu trzniho
podilu, devizového
inkasa, zvySovani
prijmt zapojenych
subjektt

Stabilni udrzitelné
partnerstvi Clenti
organizace
destina¢niho
managementu a
aktivnich subjektd ve
sluzbach cestovniho
ruchu v destinaci

Udrzeni systému fizeni
znalosti —
systematicky sbér,
tiidéni,
vyhodnocovani,
usporadavani a
ovliviiovani informaci
pottebnych pro
schopnost predvidat
smétovani hlavnich
turistickych proudi,
chovéani a motivaci
potencialnich
navstévnikda, jejich
zpracovani do
marketingové a
komunika¢ni strategie

Kontrola kvality
sluzeb poskytovanych
v destinaci

Aktualizovang,
inovativni produktové
portfolio a jeho
propagace dle trendi
na trhu

Zefektivnéni
komunikaénich
nastroju marketingové
strategie

Podpora zvyseni
kvality Zivota mistnich
obyvatel (edukacni
vyznam, kultura v
oblasti apod.)

Maskova, M., Musil, M., Plackova, D.: Analyza vzniku destina¢ni organizace...

Minimalizace
negativnich dopadu
cestovniho ruchu v

Stranka 49




6. mezinarodni kolokvium o cestovnim ruchu. Sbornik ptispévki. Pavlov, 10. - 11. zaii 2015[CD-ROM)]

| | | destinaci |

Zdroj: vlastni zpracovani
Dlouhodobé cile okazuji na poslani i vizi organizace a urcuji pfedevsim, ¢eho chce organizace
v delSim Casovém horizontu dosdhnout. Mély by se projevit pozitivni dopady fungovani
organizace i vhodného rozvoje cestovniho ruchu v regionu. Ackoliv jsou vSechny cile
navrzeny tak, aby mohly byt alesponi Castecné evaluovany, dlouhodobé cile jsou obecné
nejhtfe hodnotitelné z pohledu jejich naplnéni. Toto vSe si musi management organizace na
zacatku uvédomit.

Cile také castecné odrazeji ocekavanou pocatecni situaci ohledné lidskych zdrojh a financi na
zacatku fungovani organizace. Pro plnéni zakladnich cili organizace bylo odhadnuta potieba
1,5 pracovniho uvazku na pocatku vzniku destinaéni organizace. Naplnéni cild, resp.
jednotlivych krokt k cilim vedoucim, je vSak zasadné zavislé na kvalitnich lidskych zdrojich
a dostatecné finan¢ni zékladné. Pokud se nepodafi naplnit, budou ohrozeny vSechny navrzené
cile.

Varianty vzniku organizace destina¢niho managementu na Jindfichohradecku

Na zaklad¢ vySe uvedenych cilt a dalSich informaci, vztahujicich se k soucasné situaci na
Jindfichohradecku, byly diskuzi identifikovany tfi mozné varianty vzniku destina¢ni
organizace, které jsou v soucasné dobé¢ relevantni. Prvni varianta piedstavuje idealni situaci,
kdy organizace bude fungovat na principech destinaéniho managementu. Varianta druha je
situaci, kdy bude smé&fovano k postupnému dosazeni profesionalné organizované a fizené
organizace. Treti varianta pfedstavuje nepfiznivou situaci pro vznik organizace destinacniho
managementu a vychazi z dosud velké pasivity mést, obci i podnikatelskych subjektd
pusobicich ve sluzbach cestovniho ruchu.

Tabulka 5: Varianty vzniku organizace destina¢niho managementu

Varianta 1 Varianta 2 Varianta 3
ZaloZeni Klicové subjekty v Mésto J. Hradec jako | Mé&sto J. Hradec jako
regionu (mésto J. jediny zakladatel s jediny zakladatel a v
Hradec, Dacice, dalsi | postupnym brzkym kratkodobém ¢asovém
obce, PO aFO) s piistoupenim dalSich horizontu i jediny ¢len
moznym postupnym partnert
ptistoupenim dalSich
partnerti
Mira politického Apolitické organizace | Organizace ovlivnéna | Organizace zavisla na
vlivu politickymi vlivy politickych vlivech
Rizeni Tym profesionalnich ManaZer-tifednik Oddg¢leni cestovniho
manazera zabyvajici se vyhradné | ruchu a marketingu
fizenim organizace Mé&U za stavajiciho
poctu zaméstnanci
Financovani Samofinancovatelna Organizace plné Organizace plné
organizace, nastavené | napojena na rozpocet napojena na rozpocet
vicezdrojové mésta se systémem mésta, systém
financovani vicezdrojového vicezdrojového
financovani financovani pouze
jako dopliikovym
zdrojem
Sife Cinnosti Vyvijeni ¢innosti Vyvijeni ¢innosti v Vyvijeni ¢innosti v
vedoucich k naplnéni | uz8im rozsahu, omezeném rozsahu,
stanovenych cilii ve naplnéni stanovenych | nemoznost naplnéni
stanoveném Casovém | cilii v posunutém stanovenych cili
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| horizontu | ¢asovém horizontu | |

Zdroj: vlastni zpracovani

V soucasné dobé nelze urcit, ktera z variant se nakonec v navrhu vzniku destina¢ni organizace
projevi. Ani autofi tohoto ¢lanku se zcela neshoduji v tom, kterd varianta je pravdépodobnéjsi.
Shoduji se vS8ak vtom, Zze nejméné pravdépodobna je varianta ¢. 3. Az dal$i jednani
zainteresovanych osob ukazi, zda prevladne varianta ¢. 2, coz ocekavaji dva ze tii autorti
¢lanku, nebo néjakd podoba idedlni varianty ¢. 1. Zasadnim omezenim je zde totiz dosud
velka pasivita subjektti cestovniho ruchu a absence spoluprace. Z minulosti nejsou aZz na
vyjimky nastavené procesy spoluprace, a to ani mezi podnikateli, ani mezi podnikateli
a vefejnym sektorem. Primarni spoluprace se tak ocekdva s odd€lenimi cestovniho ruchu
meéstskych ufadi Ctyi nejvetsSich mést regionu. Dalsi podstatnou roli hraji financni prosttedky
nutné pro chod organizace, které se nebudou ziskavat lehko a velmi pravdépodobné, zejm.
zpocatku, zatizi méstské rozpoCty dvou az Ctyf nejvétsich mést v regionu.

Zavér

Prispévek pfindsi zestrucnénou cast analyzy budovaci faze organizace destinacniho
managementu Vv oblasti Jindfichohradecka. Pro ucely podpory rozhodovani odpovédnych osob
byla v letech 2014 a 2015 provedena analyza dosavadni situace, navrh vize a poslani budouci
organizace, navrh pravni formy a nastaveni cili a mozné strategie zvySe uvedeného
vychazejici.

Vytvofeni organizace destinatniho managementu na uzemi Jindfichohradecka je logickym
krokem v rozvoji a podpote cestovniho ruchu v tomto regionu, ktery se dosud rozviji zivelné,
bez celkové koncepce, Vv zavislosti pfedev§im na aktivit¢ a moznostech jednotlivych obci.
Zvysujici se konkurence a také naroky zakaznikli jsou jasnymi vnéjSimi prvky, které pro
vznik takovéto organizace pusobi. Ac¢koliv puvodné o¢ekavana podpora vzniku i financovani
destinacnich organizaci v podob¢ piipravovaného zakona o podpofe cestovniho ruchu je nyni
organizace. Ve spolupraci s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu se zapocala jednani
0 mozném vzniku a podobé¢ této organizace na Jindfichohradecku.

Zéakladnim problémem a omezenim vzniku destina¢ni organizace je v tomto regionu dosud
prevladajici pasivita subjekti cestovniho ruchu a chybéjici spoluprace. Nepiispiva k tomu ani
velky pocet malych podnikatelskych subjekti, coz vede k tomu, ze je t€zké najit kliCové
partnery, ktefi by méli dostateCnou kapacitu pro partnerstvi vramci destina¢niho
managementu. Podnikatelské subjekty jsou z tohoto pohledu dlouhodobé pasivni, obdobna
situace je vSak i na irovni samospravy. Dlouho zde nebyl ze strany samospravy davan prostor
pro spolupréci s dalSimi subjekty. Problém pasivity je ale na obou stranach. Podnikatelé
dlouhodobé nespolupracuji ani mezi sebou, nejcastéjsi zplsob spoluprace je formou
dodavatelsko-odbératelského fetézce. Destinaéni management je vSak pravé na vzajemné
spolupraci, resp. idedlné partnerstvi, zalozen. V situaci, kdy ani jedna ze stran (soukromy
a vetejny sektor) neni na spolupraci zvyklad a ani vhodné nastavena, to bude ukol nadmiru
t&zky. Uzemi je také pomérné rozsahlé a z pohledu potencialu cestovniho ruchu, atraktivit
i podnikatelskych subjektti fragmentované.

Je tak pravdépodobné, ze organizace destinaéniho managementu na Jindfichohradecku
vznikne pod taktovkou samospravy nckolika nejvétSich mést. Obdobnych piikladli zname
z Ceské republiky vicero a nelze Fici, Ze by takto vytvofena organizace neméla fungovat. Co
vSak zde v takovém piipadé hrozi, a co je neslucitelné s destinaénim managementem, je fizeni
organizace Ufednickym stylem s napojenim na politické vedeni mésta (pfip. dvou az Ctyf
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nejveétsich mest), podpofené financovanim pouze z méstskych rozpocti, spolurozhodovanim
0 ¢innosti organizace 1 zaméstnancich. Angazovanost dalSich klicovych subjekti cestovniho
ruchu, zejm. z podnikatelského spektra, by tak mohla byt zasadné¢ omezena a ve vysledku by
se situace oproti soucasné piili§ nezmeénila. Rozhodovat tak bude ziejmeé moznost financovani
organizace a ochota zapojeni se a pfedstava fungovani predev§im ze strany samosprav.
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HODNOCENI DOPADU POLITIKY CESTOVNIHO RUCHU
NA UROVNI KLICOVYCH REGIONALNICH AKTERU

Evaluation of the tourism policy impacts at the level of regional
stakeholders

Martin Musil, Martin Lusticky, Pavel Svanda

Abstrakt

Ptispévek se zabyva otdzkou realizace politiky cestovniho ruchu a jejiho hodnoceni na lokalni
urovni, konkrétn€ z pohledu ptinosii cestovniho ruchu pro lokéalni destinacni klicové aktéry
(tzv. stakeholders), v€. moznosti hodnoceni téchto ptinositi. Vychazi z reSerSe soudobych
ptistupti k hodnoceni ptinost cestovniho ruchu na regionalnich Grovnich a poukazuje na jejich
typ, shodné principy a rozdilnosti. V souladu s principy udrzZiteIného rozvoje se zabyva
pfinosy ekonomickymi, socidlnimi a environmentalnimi a poukazuje na pfistupy k jejich
evaluaci. Na piikladu dvou rozdilnych skupin kli¢ovych aktérti z Ceské republiky analyzuje
jejich pohled na pocitované ¢i realné piinosy cestovniho ruchu, resp. pfinosy plynouci
z realizované regionalni politiky cestovniho ruchu.

Klicova slova
politika cestovniho ruchu, pfinosy cestovniho ruchu, hodnoceni dopadu, klicovi aktéti

Abstract

The paper deals with the implementation of tourism policy and its evaluation at the local
level, particularly in terms of the tourism benefits for local stakeholders, incl. the possibility
of evaluating these benefits. Based on the research of contemporary approaches to assessing
the tourism benefits at the regional levels the paper points to their type, the same principles
and differences as well. In accordance with the principles of sustainable development it is
concerned with the economic, social and environmental benefits and points to the approaches
to their evaluation. It also analyzes views on perceived or real benefits of tourism,
respectively the benefits from realized regional tourism policy, on the example of two
different stakeholder groups from the Czech Republic.

Keywords
tourism policy, tourism benefits, impact evaluation, stakeholders

Uvod

Cestovni ruch predstavuje v soucasné dobé jedno z nejvétSich ekonomickych odvétvi a je
vSeobecn¢ uznavan jako vyznamny faktor regiondlniho rozvoje. Svym charakterem pfispiva
mj. ke stabilité¢ regionalnich a mistnich ekonomik, a to pfedev$im diky jeho pozitivnimu
multiplikaCnimu efektu, ktery prenesené plsobi na vytvaieni podnikatelskych pftilezitosti
Vv celé fad€ Cinnosti a vyznamnou mérou ovliviiuje vyvoj zaméstnanosti v regionu a priliv
financi. Nezanedbatelné jsou vSak i neekonomické piinosy cestovniho ruchu v oblasti socialni
a environmentalni.
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Politika cestovniho ruchu mé za cil riist konkurenceschopnosti cestovniho ruchu na narodni ¢i
regionalni drovni, udrZeni jeho vykonnosti a dosazeni rovnovahy mezi ekonomickym, socio-
kulturnim, environmentalnim a regionalnim rozvojem. DosaZeni nastavenych cilti by vS§ak
meli byt nositelé této politiky také schopni zhodnotit. Hodnoceni ptinosti politiky cestovniho
ruchu narazi v praxi na mnoho problémt, z nichZ zfejmé nejvétsim je dostupnost relevantnich
dat, druhym pak omezenost jednotlivych metod, zejm. u hodnoceni neckonomickych ptinosi
¢i hodnoceni na niz8§ich regiondlnich trovnich. Tento pfispévek se veénuje moznostem
hodnoceni ptinosii cestovniho ruchu plynoucich z realizované regionalni politiky cestovniho
ruchu lokalnim destina¢nim aktérim (tzv. stakeholders).

Vymezeni a realizace politiky cestovniho ruchu

Politiku cestovniho ruchu je mozné v obecné roving chapat jako aktivity riznych subjektu,
sméfujici k podpofe rozvoje cestovniho ruchu v dané oblasti. Napt. Gucik (2011, s. 11)
politiku cestovniho ruchu vymezuje jako ,cilevédomé (programové) ovliviiovani vyvoje
cestovniho ruchu pomoci specifickych néstrojii a prostfednictvim zainteresovanych subjekt
(nositelt politiky)“. Podobné definuje politiku cestovniho ruchu Holesinska (2010, s. 26),
jako ,,souhrn metod a nastroji, kterymi stat a jeho organy (nositelé) zasahuji do rozvoje
cestovniho ruchu v z4jmu naplnéni stanovenych cili“. Oba zminéni autofi zdiraziluji
prufezovost politiky cestovniho ruchu, kterd je ovliviiovana a pevné spjata s mnoha dalSimi
politikami.

K tomuto vymezeni je mozné doplnit nazor Biedermana et al. (2007), ktery zduraziuje
nutnost dosdhnout realizaci politiky cestovniho ruchu maximélné moznych ekonomickych
a socialnich pfinost pro pozitivni vyvoj statu, regionu ¢i lokality a zlepSeni kvality zivota
mistnich obyvatel. Obdobn¢ uvazuje i Gucik (2011) ¢i Ritchie a Crouch (2003, s. 148), kdy
posledné jmenovani vidi diivod existence politiky cestovniho ruchu ve ,,vytvatreni prostiedi,
které poskytuje maximum piinost regiondlnim stakeholders, zatimco minimalizuje negativni
dopady cestovniho ruchu®. Z tohoto socio-ekonomického pojeti pak v praxi vyplyvaji i cile
politiky cestovniho ruchu.

Pro naplnéni svych cilti politika cestovniho ruchu vyuziva celé fady nastroji. Obecné musi
byt zajisténa konformita mezi volbou nastrojii a stanovenymi cili, spocivajici v souladu
redlnych opatieni na podporu cestovniho ruchu s o¢ekdvanimi a pozadavky zainteresovanych
subjekt (Hole$inska, 2010). Politika cestovniho ruchu je realizovana na urovni nadnarodni,
narodni, regionalni a ptipadné také mistni. Jejimi nositeli jsou piedevSim vefejnopravni
instituce, na jejim formovani se vSak podili také fada soukromopravnich organizaci
a zajmovych skupin, jejichz vyznam se vSak znacné razni.

Na podporu cestovniho ruchu uplatiiovanou piedev§im na regionalni urovni Ize pohliZet jako
na specificky nastroj pro rozvoj regiont, s ohledem na pozitivni ekonomické, socialni
a environmentalni pfinosy cestovniho ruchu pro mistni podnikatele a obyvatelstvo
(Holesinska et al., 2005; Tittelbachova, 2006; Hall, 2008; Nejdl, 2011). Posledné zminovany
autor navic upozoriuje na fakt, Ze pfinosy cestovniho ruchu jsou obtizné vycislitelné a ve
vetsing pripadl se jedna spise o kvalifikované odhady.

Je tfeba upozornit také na fakt, ze politika cestovniho ruchu si mnohdy stanovuje pfili§
ambicidzni cile, pro jejichz dosazeni nema k dispozici U€inné nastroje a neni ani schopna
kontrolovat miru jejich naplnéni. Mnohdy se soustfedi zejména na ekonomické hledisko
ameéné respektuje principy dlouhodobé udrzitelného rozvoje. To dokazuji nejen vlastni
praktické zkuSenosti, ale tento fakt zminuji i Tittelbachova (2011), Gucik (2011), Vanhove
(2011), nebo Lusticky a kol. (2014).
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Prinosy cestovniho ruchu pro rozvoj regionu

Za piinosy cestovniho ruchu se obecné povazuji ty dopady (efekty), které maji prevazujici
pozitivni dopad na mistni ekonomiku, socialni prostfedi, ¢i environmentalni prostiedi.
V kazdém z nich je mozné nachdzet vazby bezprostfedni a zprostiedkované, pfip. vyvolané.
V odborné literatufe panuje pomérné shoda na moznych pozitivnich dopadech cestovniho
ruchu, co se jejich typu ¢i zaméfeni tyce (napi. Zhou et al., 1997; Wall — Mathiasen, 2005;
Cooper et al., 2008; Hall, 2008; Dwyer— Spurr, 2011; MMR CR, nedatovano). BohuZel,
naprosta vétSina téchto pfinosu je hodnotitelna pouze na urovni statu, piip. vyssiho tzemniho
samospravného celku. Problémem je zejména dostupnost validnich dat. Zkoumani ptinost
mistnich poskytovateli sluzeb pak byva v naprosté vétSin¢ zalozeno na zkoumani jejich
ekonomické situace a efektivnosti podnikani, a na dotazovani se na jejich nazory a pocity.

Ptinosy cestovniho ruchu se Casto d€li na pfinosy ekonomického, socialniho ¢i socio-
kulturniho, a environmentélniho charakteru; podle toho, na kterou oblast maji pfevazné vliv
(Hall, 2008; Cooper et al., 2008). Vzhledem k zameéteni tohoto piispévku na piinosy
cestovniho ruchu v ramci mensich regionti Ceské republiky jsou dale uvedeny ty piinosy,
které jsou relevantni pro tizemi vysSich tizemné spravnich celkti a menSich Uzemi (obci
S rozsifenou pusobnosti, mikroregionti, obci atp.). Nezahrnuji tak ty pfinosy, které jsou
hodnotitelné pouze na trovni statu, ¢i jsou uréené pro méné rozvinuté zeme ¢i oblasti.

V ekonomické oblasti jsou nejcastéji zminovany nasledujici piinosy, které miiZze cestovni ruch
v regionu piimo ¢i nepiimo generovat (Zhou et al., 1997; Wall — Mathieson, 2005; Cooper et
al., 2008; Hall, 2008; HoleSinska, 2010; Dwyer — Spurr, 2010):

e vytvaieni novych pracovnich mist a udrzeni stavajicich;
e rozvoj malého a stfedniho podnikani, rist pfijma;
e priliv financi do vefejnych rozpocti;

e podpora investic v dané¢ oblasti (budovani infrastruktury a suprastruktury), ptilakéani
novych investort;

e zmeény v kvantité a kvalité zbozi a sluzeb;
e rust konkurenceschopnosti.

V socio-kulturni oblasti se pozitiva cestovniho ruchu projevuji predevsim (Zhou et al., 1997;
Wall — Mathieson, 2005; Cooper et al., 2008; Hall, 2008; MMR CR, nedatovano):

e ve zvySeni kvalifikace pracovnich sil a ve zvySeni vzd€lanosti;
e v obnove ¢i v udrzovani kulturnich tradic, zvyk, historie a lidovych femesel;
e v podpofte ochrany historickych pamatek;

e ve zvySeni zivotniho standardu (obyvatelé piislusSného izemi mohou vyuzivat sluzeb
vybudovanych navstévniky destinace);

e Vv zapojeni mistnich obyvatel do rozvoje cestovniho ruchu a kulturnich hodnot, dochazi
tak mj. k vybudovani vztahu k dan¢ lokalit¢;

e v potkavani zajimavych lidi, odlisnych kultur a s tim souvisejici rozSifeni obzort
I porozuméni mezi kulturami;

e ve zlepSeni socialni stability a podpoie uplatnéni se.
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Pfinosy cestovniho ruchu pro Zivotni prostiedi se mohou typicky projevit nasledné (Zhou et
al., 1997; Wall — Mathieson, 2005; Cooper et al., 2008; Hall, 2008; MMR CR, nedatovano):

e finance ziskané pomoci cestovniho ruchu jsou vyuzity na financovani ochrany ptirody;

e cestovni ruch je napomocen pii uzndni vyznamu a pfiznani dilezitosti ochrany
zivotniho prostiedi;

e cestovni ruch miize napomahat ke vzniku chranénych tzemi ¢i skanzeni z divodu
zvySeni nav§tévnosti a atraktivnosti daného uzemi pii dosaZeni potiebné ochrany;

e vhodné fizeny cestovni ruch reguluje pocty navstévnikli a omezuje tak zatizeni
ptirody;

e cestovni ruch miize napomahat vychovavat obyvatele k ochran¢ ptirody;
e cestovni ruch mize pomoci zabrénit primyslovému vyuziti atraktivnich mist.

Jiz z pohledu na vySe uvedené pfinosy je patrné, ze hodnotit (méfit) pijde zejm. pfinosy
ekonomické a z nich pak ty, které maji co nejvice ptimy vliv na pftiliv financi do regionu
a zaméstnanost. Mezi ekonomické funkce cestovniho ruchu patfi zejména i) vyrovnavaci
funkce, chapana jako vyrovnavani meziregionalnich rozdild, pficemZz nutné jsou vhodné
ptedpoklady rozvoje cestovniho ruchu, ii) funkce zaméstnanosti (v¢. multiplika¢niho efektu),
i1i1) pfijmova funkce (pocitana predevSim multiplikdtorem cestovniho ruchu) a iv) vyrobni
funkce (v podobé¢ napt. prirastku HDP, bohatstvi regionu atp.) (Antouskova, 2008; Cooper et
al., 2008; Holesinska, 2010; Vanhove, 2011). S vyjimkou tdajii o zaméstnanosti vSak nejsou
potiebné vychozi hodnoty v naprosté vétsiné k dispozici pro mensi uzemni celky. Proto se
nejcastéji pocitaji pro uzemi statu, piip. vyS$iho tzemniho samospravného celku, nebo
Vv pfipadé konkrétni investice.

Metody hodnoceni vyznamu cestovniho ruchu

Jak je nastinéno vySe, v ramci pfinost cestovniho ruchu je nejvice pozornosti vénovano
moznostem meéteni ekonomického dopadu cestovniho ruchu. Ackoliv existuje nékolik metod,
meéfeni je obtizné. Na rozdil od jinych odvétvi ekonomiky neni cestovni ruch ekonomicky
a statisticky uzaviené odvétvi, o némz existuji jasné vypovidaci ekonomické ukazatele, ale je
souhrnem rtiznych ¢innosti a aktivit lidi, které zasahuji a prostupuji v rizné mife do mnoha
ekonomickych odvétvi. Hlavni piekazkou ocenovani cestovniho ruchu je ziskani kvalitnich
dat potiebnych k provedeni méteni. Na regiondlni a mistni irovni se problém jesté zvétsuje.

Ekonomické piinosy cestovniho ruchu se tak nejcastéji méti pomoci (Antouskova, 2008; Wall
— Mathieson, 2005; Hall, 2008; Dwyer — Spurr, 2010, HoleSisnka, 2010):

e satelitniho Uctu cestovniho ruchu;

e multiplikatoru cestovniho ruchu a od n&j odvozenych metod;

e mistnich poplatk;

e piijmul do vefejnych rozpocti.

K dalsim zptisobim méfteni jiz nejenom ekonomickych pfinost patii zejména:

e monitoring navstévniki jako zdroj pro zjiSténi vniméni pozitiv a negativ mistni
nabidky cestovniho ruchu, vyuziti sluzeb a praimérné utraty;

e monitoring nazord rezidentl jako zdroj pro zjisténi vnimani pozitiv a negativ rozvoje
cestovniho ruchu v daném regionu;
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e monitoring nazortt mistnich aktéri cestovniho ruchu jako zdroj pro zjisténi vnimani
pozitiv a negativ rozvoje cestovniho ruchu v daném regionu.

Casto vyuzivany multiplikator cestovniho ruchu méfi aktualni ekonomickou vykonnost
cestovniho ruchu a kratkodobé ekonomické dopady zmén v urovni a struktufe vydaji na
cestovni ruch. Existuje nékolik druhtit multiplikatoru cestovniho ruchu (Antouskova, 2008,
HoleSinské, 2010, Bakos, 2011):

e piijmovy multiplikator - jeho podstatou je meétfeni hodnoty piijmu generovaného
dodate¢nou jednotkou vydaje cestovniho ruchu;

e multiplikator zaméstnanosti;

e multiplikator prodeje ¢i transakce - zaméfuje se na vyjadfeni hodnoty obchodnich
ptijmil vytvofenych v ekonomice v disledku zvysSeni turistickych vydaja.

e multiplikator vystupu - mé&fi mnozstvi dodate¢nych vystupti vytvotrenych v ekonomice
v dasledku zvySeni vydaji Gcastnikt cestovniho ruchu;

e multiplikator vladnich piijmu - udava, kolik vladnich pfijmi je vytvoreno dodatecnym
vydajem v ramci cestovniho ruchu;

e investicni multiplikator - vyjadiuje, o kolik se zméni produkt, pokud se investi¢ni

vydaje zvysi o jednotku.

Pro vypocet vySe uvedenych typt multiplikator se bézné pouziva pét hlavnich metod. Byvaji
vnimany také jako alternativni pfistupy zékladni teorie multiplikatoru a jejich cilem je
zejména odstranéni jeho nedostatkii a omezeni. Mezi tyto metody patii (Antouskova, 2008,
HoleSinskd, 2010, Bakos, 2011):

e zakladni teoretické modely — zaloZeny na vztazich mezi odvétvimi,
e keynesianské modely multiplikatoru — ptijmové multiplikatory;
e ad hoc modely — pro zhodnoceni dopadu konkrétni udalosti ¢i regionu;

e input-output analyzy (I-O) — pouZivany pro kvantifikaci vzajemnych vazeb mezi
odvétvimi €i sektory v ekonomice za urcitou jednotku Casu;

e modely vSeobecné rovnovahy a matice socialniho inZenyrstvi — reaguji na nedostatky
predchoziho; zaméiuji se na vSechny interakce mezi jednotlivymi odvétvimi
ekonomiky, mizeme k nim zafadit naptf. i modely CGE (Computable General
Equilibrium) nebo DEA (Data Envelopment Analysis).

Pro moznost méfeni ptinost cestovniho ruchu v regionu je z principu multiplikdtoru a jeho
dosavadnich vypocti (napi. multiplikatordt cestovniho ruchu pro Jihocesky kraj,
Jihomoravsky kraj, Tatralandia Resort, Lipensko ¢i Mikulovsko) mozno vyvodit, Ze pro dané
analyzy jsou potieba konkrétni udaje zucastnénych a dotéenych subjekti (napt. hoteld,
sportovnich aredlti, aj.). Pokud nejsou k dispozici, ¢i je jejich ziskani zasadnéji omezeno,
vychézi se typicky z dotazovani subjektii nebo primérnych cen, mezd atp. v daném case
a oblasti, které jsou vSak mnohdy ziskatelné jen za vy3si Gzemni celky.

Multiplikator se na zéklad¢ jeho principu a provedenych vyzkuma zdéa byt dobrou volbou pro
hodnoceni dopadu vefejnych a soukromych projektli a investic. To je také nejcastéji
pouzivana oblast pro vypocet multiplikdtoru cestovniho ruchu. Pokud vSak nejde o konkrétni
projekt ¢i investici, multiplikator piestava byt vhodnym nastrojem.
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Obecnym problémem vétSiny modelli je nedostatek relevantnich dat, nabyvajici na
problemati¢nosti se zmensujicim se uzemim. Data jsou mnohdy obtizn¢ zjistitelna na narodni
urovni, na té regionalni Casto nezjistitelna vibec. Plati, Ze pfesnost vysledku je zavisla na
adekvatnosti pouzitych dat. Mnohdy vSak nejsou dostupnd data dostateCna pro sestaveni
vypovidaciho modelu.

Hodnoceni dopadii cestovniho ruchu na mensi izemni celek

V odborné literatuie se lze setkat s nékolika hlavnimi zpiisoby hodnoceni pozitivnich dopadt
(vlivu)  cestovniho  ruchu.  Akcentovano je hodnoceni  ekonomickych,  resp.
socioekonomickych piinost cestovniho ruchu. Dlvod je ziejmy; na rozdil od socidlnich ¢i
environmentalnich pfinosti 1ze ekonomické piinosy mnohem Iépe kvantitativné hodnotit.
Problém vSak nastava pifi hodnoceni pfinosti pro region mensi, nez vySs$i uzemni spravni
celek. VétSina modell zde postrada potiebnou datovou zékladnu a autoii se tak vénuji sbéru
dat zejména prostiednictvim dotazovani, piip. vypoctem piinosu konkrétni investice nebo
kulturni ¢i sportovni akce.

Ve Velké Britanii je za sbér a vyhodnoceni statistickych udajti o cestovnim ruchu odpovédna
narodni organizace Office for National Statistics (obdoba Ceského statistického ufadu).
Vyzkum Buccellata et al. (2010) se zabyval zptsobem, jakym dochazi k méfeni téchto
ekonomickych dopadii na regionalni Grovni. Zakladem jsou udaje ze satelitniho uctu, ktery
disponuje daty o turismu v rdmci jednotlivych britskych regiont. Tato data a zejména data
0 nabidce a poptavce slouzi pro ziskani tzv. GVA (hrubé piidané hodnoty cestovniho ruchu),
které se pak pomoci nékolika matematickych modeli pievedou do vyslednych udaji, ze
kterych je mozné zjistit napiiklad celkové vydaje a pfispévky cestovniho ruchu v rdmci
jednotlivych britskych regionti. Jedna se vSak o alternativu vypoctu na Grovni Ceskych kraj,
mén¢ vhodnou pro mensi oblasti.

Pro méfeni ekonomickych dopadii se casto vyuziva také Cost-Benefit analyzy (CBA). Napf.
Cheung (2012) ji vyuzil pro méfeni socioekonomickych a environmentalnich dopadi
cestovniho ruchu na néarodnich parcich v Keni. Udaje byly ziskany z dostupnych publikaci
a statistik zkoumané oblasti. Udaje, které nesly prevést do penézni hodnoty, nebyly v souladu
s principy CBA brany na zietel. Zpusobem CBA analyzy se postupovalo
I U problemati¢téjsich dalSich environmentalnich dopadd, jako napf. po¢tu zvéte ¢i vyuZiti
pudy. Vysledky ukazaly, nakolik jsou ptfinosy cestovniho ruchu vyjadiené penézi vyssi, nez
néklady na cestovni ruch vynalozené. Metodu vSak lze povazovat za kontroverzni. Finan¢ni
ohodnoceni je problematické (napf. jak ohodnotit zivot zvifete, zdravi a pfirozenost svéta €i
piirody), fada nakladl a pfinosti nemusi byt viibec zohlednéna kviili nemoznosti pievedeni do
penézni hodnoty.

Spolecné s CBA analyzou se pro hodnoceni socioekonomickych dopadii cestovniho ruchu
vyuZiva i input-output analyza (I-O). Piikladem vyuziti I-O soubézné s CBA pii hodnoceni
dopadi konkrétni sportovni udalosti je ptipad Pan-American Junior Athletic Championships
(Task et al., 2011). Prace vychazi z predpokladu, ze mensi akce ¢i udalosti mohou mit vétsi
prospéch pro mistni komunitu, protoze u menS$ich akci je mensi pravdépodobnost, ze dojde
k vypuzeni obyvatel ¢i zmén¢ chovani obyvatel diky velkému pfilivu navstévnikl. Pfi
vyzkumu byl sbér dat proveden tak, Ze se celkové vydaje vSech divakid a tcastniku ziskaly
pomoci pisemného dotazniku Gcastnikll této udalosti. Na strané nékladl se pocitaly naklady
souvisejici s budovanim stadionu, dovoz a prodej vstupenek. Naklady na pracovni silu byly
odhadnuty na zéklad¢ informaci na trhu prace. Vysledkem bylo hodnoceni jednotlivych
aspektl z konané udalosti, ale tfeba 1 upozornéni na nastrahy pii vypoctu.
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Dal8i moznosti, jak méfit ekonomické dopady cestovniho ruchu, je méfeni pomoci modelu
LINE (Local INterregional Economic model). Tento model méii jak piimé, tak nepiimé
ekonomické dopady na region. Vyuzit byl na ptipadu Danskych regionti (Zhang et al., 2007).
LINE model kombinuje Keynesiansky model a I-O analyzu. Vhodny je opét pro veétsi
regiony, ke kterym jsou k dispozici tidaje napt. ze Satelitniho uctu cestovniho ruchu. Neni
vSak schopen métit neekonomické piinosy.

Nemén¢ dulezitymi dopady cestovniho ruchu na region jsou krom¢ ekonomickych i socialni
dopady. Jednim z vyzkumu pro méteni socialnich dopada na region byl proveden na ostrové
Tasmanie (Tovar — Lockwood, 2008). Vyzkum piinasi pohled mistni komunity, vytvofeny na
zéklad¢ e-mailového dotazniku. Zminuje mozné ekonomické, socidlni a environmentalni
dopady na venkovsky region. Ukolem analyzy bylo zjistit, zda nedo$lo ke zméné socialniho
a environmentalniho prostiedi a tim k plnéni programu udrZzitelnosti cestovniho ruchu.
Vyzkum probihal rozesilanim dotaznikd mailem. Otazky byly zaméteny na to, jak dlouho
rezidenti v oblasti Ziji, jak vnimaji efekty cestovniho ruchu na jejich osobni Zivot a Zivot
komunity jako celku. Pomoci souhlasu s vyrokem byly hodnoceny konkrétni socialni dopady.
Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze ptes 39% respondenti nevnima vliv cestovniho ruchu na
jejich sociélni a environmentalni prostfedi v soukromém zivoté. Na druhou stranu 95 %
respondentli odpovédélo, Ze cestovni ruch jako odvétvi ma pozitivni vliv na Zivot dané
komunity a ptes 50% respondentii oznacilo tento vliv za velmi pozitivni. Vliv na komunitu
(obec, mezilidské vztahy v obci) je podle nich vétsi nez na Zivot jednotlivych osob.

Na piikladu téchto vyzkumi lze poukdzat na fakt, Ze pfevazuje hodnoceni ekonomickych
pifinosi, a to nejcastéji za pomoci input-output analyz, CBA analyzy ¢i jejich alternativ
a kombinaci. Podobné zaloZené vyzkumy dominuji i v Ceské republice. Nepiimé ekonomické
piinosy a pfinosy charakteru socidlniho a environmentalniho jsou nejCastéji zjiStovany
dotazovanim zainteresovanych osob. Tyto osoby je mozné z pohledu politiky cestovniho
ruchu oznacit za klicové regiondlni aktéry, nebot’ zde plati vzajemny vliv dopadl cestovniho
ruchu a té€chto aktért.

Kli¢ovi regionalni aktéri v cestovnim ruchu

V odborné literatuie se celosvétove, Cesky jazyk nevyjimaje, pouziva pro kli€¢ové regionalni
aktéry standardné anglicky vyraz ,stakeholder(s)“. Problematice stakeholders obecné je
vénovana pomérné velkd pozornost. Téméf kazdy autor pii definici tohoto pojmu vychazi
Z pavodniho vymezeni, jehoz autorem je R. E. Freeman. Poté s ni jiz pracuje dle svych potieb,
z Cehoz vyplyvéa existence riznych pojeti a definic pojmu stakeholder. Tato neurcitost
a slozitost je v cestovnim ruchu, jako v jedné z aplikacnich oblasti, jeSté znasobena. Zasadné
zalezi na tom, co ktery autor zkouma a podle toho pak s pojmem stakeholders pracuje.

Freeman a Reed (1983, In Céstek, 2010) obecné rozliduji iroké a uzké vymezeni pojmu.
V tzv. Sirokém pojeti jsou za stakeholders brany skupiny, na kterych je zavisla dlouhodoba
existence organizace. V uzs§im pojeti zdlraznuji, Ze mezi stakeholders lze zahrnout pouze
takové skupiny nebo jednotlivee, které mohou ovlivnit dosdhnuti cilti nebo ktefi mohou byt
ovlivnéni dosdhnutim cilii organizace. Jiz z tohoto kontextu vyplyva, ze neexistuje jedind
definice stakeholders, kterd by byla dostate¢né¢ obecnd, vzdy platila a pokryla celou $ifi
moznosti a zaroven byla dostate¢né tizka, aby se dala vyuzit v praxi.

Nasledujici tabulka demonstruje vySe nastinénou nejednotnost pojmu. Jsou v ni uvedeny
definice stakeholders vybranych autort. Je ziejmé, Ze mnoho definic kombinuje vice Kritérii.
Pfitom pouziti rGznych kritérii nebo jejich sad vede k riznym mnoZzindm subjektti, které
miizeme oznadit za stakeholders (Céstek, 2010).
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Tabulka 1: Definice stakeholders dle vybranych autori

Autor

Definice stakeholders

Rhenmnan (1964)

skupiny, které jsou zavislé na podniku, aby dosahly svych cilt, a skupiny,
na kterych je zavisly podnik

Ahlstedt &
Jahnukainen (1971)

ti, kdo vedeni vlastnimi zajmy a cili se stavaji ucastniky v podniku, a na
kom je podnik zavisly

Freeman (1978)

jakékoliv skupina nebo jakykoliv jedinec, ktery muze ovlivnit dosazeni
cilti podniku nebo jim byt ovlivnén

Alkhafaji (1989)

ti, vii¢i kterym ma organizace zodpovédnost

Caroll (1989)

Ti, kdo tvrdi, Ze maji jeden nebo vice druhti podilu — sahajicich od zajmu,
pfes pravo po Vvlastnictvi nebo zakonny narok na aktiva nebo majetek
spole¢nosti

Savage et at. (1991)

ti, kdo maji zdjem na ¢innosti organizace

Wicks et al. (1994)

ti, kdo vzajemné plisobi na organizaci a davaji ji smysl a definici

Starik (1994) ti, ktefi mohou davat své skutecné podily znat a davaji je znat — jdou nebo
mohou byt ovlivnéni organizaci, nebo ovliviiuji skute¢né nebo potencialné
organizaci

Clarkson (1995) ti, kdo maji narok, vlastnictvi, prdvo nebo zajem na korporaci a jejich
aktivitach

Brenner (1995) ti, kdo ovliviiuji nebo mohou ovlivnit podnik, jsou ovlivnéni nebo mohou

byt ovlivnéni podnikem

Donaldson & Preston
(1995)

osoby nebo skupiny s legitimnimi zajmy na procesech nebo samostatnych
aspektech jednani organizace

Zdroj: vlastni Gprava dle Mitchell, Agle, Wood (1997)

Jak k tomu dodava Castek (2010), z vyse uvedeného vyplyva zavér, Ze neexistuje a ziejmé ani
nemuze existovat definice stakeholders, ktera by zaroven splnovala podminky obecnosti
a zaroven byla operacionalizovatelna, tedy prakticky vyuzitelna.

Zakladem odborné teorie rozvijejici a budujici model zobrazujici jednotlivé stakeholders
a jejich vztahy je tvrzeni, Ze zajem kazdého ze stakeholders ma urcitou hodnotu, ale zajmu
zadného z nich by nemélo byt umoznéno dominovat nad ostatnimi. Teorie Stakeholders si
tedy klade za cil identifikovat stakeholders organizace, modelovat jejich vztahy s organizaci
a pomahat tyto vztahy fidit. Z toho vyplyva, ze zédkladnimi ukoly této teorie je vymezit, kdo
jsou stakeholders a jakym zptisobem s nimi organizace miize ¢i ma jednat (Castek, 2010).

Vymezeni konkrétnich skupin stakeholders v cestovnim ruchu narazi na obdobné problémy.

Vyjdeme-li z n€kolika hlavnich zdroji zabyvajicimi se touto problematikou, miizeme vymezit
nasledujici skupiny jako stakeholders v cestovnim ruchu:

e Buhalis (2000): mistni populace, navstévnici, vefejny sektor a vladda, cestovni
kancelafre, podnikatelé v cestovnim ruchu;

e Byrd, Cardénas a Greenwood (2008): rezidenti, podnikatelé, vlada, navstévnici,

e Presenza, Sheehan, Ritchie (2005): hotely, vlada, atrakce a atraktivity, organizace
destinacniho managementu, kongresova centra, rezidenti, univerzity, restaurace,
obchodni komora;

e Sheehan (2006): hotely a asociace hotell, meéstskd samosprava, regionalni
samosprava, atrakce a atraktivity, oddéleni cestovniho ruchu na statni urovni;
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e Yoon (2002): obchodni komora, informacni centra, narodni parky, hotely, vefejna
sprava (samosprava), neziskové organizace, cestovni kancelare, zabavni parky, mistni
turistické atrakce a atraktivity;

e Yuksel, Bramwell, Yuksel (1999): regionalni a centralni vlada, hotely, rezidenti,
regiondlni turistické (zainteresované) organizace.

Zjednodusene¢ lze tedy fici, ze mezi stakeholders jsou zahrnovani piedev§im mistni obyvatelg,
vefejny sektor (zejm. uzemni samosprava), podnikatelé v cestovnim ruchu a organizace
destinacniho managementu. Spole¢ny je jim zdjem (vyjeveny i latentni) na rozvoji izemi (ac
ten mtize byt jiz u kazdé skupiny odlisny) a ovlivnéni timto rozvojem (byt opét toto ovlivnéni
muze byt odlisné pro rizné skupiny). Podstatné je tedy vzdy ptizpiisobit zkoumané skupiny
zaméteni konkrétniho vyzkumu.

Dalsi otazkou zlstava, pro¢ vlastné stakeholders v cestovnim ruchu zkoumat. Z pohledu
zapojeni do realizace politiky cestovniho ruchu autofi hovoii vétSinou o konceptu
udrZitelnosti nebo udrzitelné konkuren¢ni vyhody (Byrd, Cardenas, Greenwood, 2008;
Ritchie, Crouch, 2003), zlepSeni vztahu stakeholders k regionu, sdileni znalosti, minimalizaci
konfliktd (Yuksel, Bramwell, Yuksel, 1999), nutné podmince pro implementaci priorit
politiky turismu (Hall, 2008), nebo o tom, Ze koordinace stakeholders je jednou ze zdkladnich
¢innosti organizaci destinatniho managementu pii provadéni politiky cestovniho ruchu na
daném Gzemi (Buhalis, 2000; Presenza, Sheehan, Ritchie, 2005).

Vlastni vyzkum nazora vybranych stakeholders na prinosy cestovniho
ruchu

V roce 2014 a 2015 byl proveden pilotni prizkum mezi dvéma riznymi skupinami
stakeholders, které poskytuji uréité sluzby cestovniho ruchu. Ugelem bylo zjisténi jejich
realnych ¢i pocitovanych piinosit a také nazor na vztah mezi témito piinosy a regionalni
politikou cestovniho ruchu. Vybrany byly dvé skupiny subjekt, které lze oznacit jako
stakeholders. Prvni skupinou byli poskytovatelé stravovacich a ubytovacich sluzeb v okrese
Jindfichtiv Hradec, tedy skupina podnikateli v cestovnim ruchu podnikajicich v urcitém
odvétvi. Druhou skupinou byli poskytovalé sluzeb jezdecké turistiky v kraji Jihoceském
a Vysocina, tedy podnikatelské i nepodnikatelské subjekty poskytujici sluzby pro urcity typ
cestovniho ruchu. Kraj Jiho¢esky i kraj Vysoc¢ina provadély v letech 2007 — 2014 finan¢ni
I marketingovou podporu jezdecké turistiky, a¢ v rozli¢né mife a podob¢.

Pokusit se zjistit pfinosy pro poskytovatele urcitych sluzeb, nebo urcitého specifického typu
turistiky, piip. pro mistni ekonomiku na urovni obce, je zasadné omezeno daty, ktera je
mozno ziskat. Pro vyzkum ekonomickych, socidlnich a environmentdlnich piinost jak
poskytovatelli ubytovacich a stravovacich sluzeb (skupina I), tak i poskytovateli sluzeb
jezdecké turistiky (skupina II) byla z vySe uvedenych divodi zvolena kombinace
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Pro sbér dat byla vyuzita metoda osobniho
dotazovani za pomoci polostrukturovaného rozhovoru, doplnéna pozorovanim. Otazky byly
konstruovany jako oteviené, z divodu nenavodnosti. Cilem bylo zjistit pocitované pfinosy
subjektli poskytujicich sluzby. Uvedeny zplisob sbéru dat patii mezi nejcastéji zminované
V literatufe 1 pouzivané v praxi.

Skupina I: poskytovatelé stravovacich a ubytovacich sluzeb v okrese Jindiichiiv Hradec

Jako vyzkumny vzorek byly ndhodné vybrany provozovatelé restauracnich a stravovacich
sluzeb v okrese Jindfichtiv Hradec. Byly ziskany odpovédi od celkem 30 respondenti. Nize
uvedené vysledky jsou zestru¢nénym vybérem z rozsahlej$iho vyzkumu.
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Graf 1: Vlastni finan¢ni pFinosy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Za finan¢ni piinosy pro svilj podnik oznacila naprosta vétSina respondentl vyssi trzby,
zejména pak v sezoné. Objevily se ale i nazory, Ze finan¢ni pfinos je maly a sotva staci na
udrZeni se. Schopnost piesné vy¢islit vlastni finanéni pfinosy uvedlo 33,3% respondentt,
zatimco 53,3% by je dokdzalo vycislit jen CasteCné ¢i nepfesné a 13,3% vibec. To opét
dokazuje problematicnost vycisleni ekonomickych ptinosii z bézné cinnosti.

Graf 2: Vlastni pocit’ované nefinan¢ni pFinosy
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Zdroj: vlastni zpracovani

U pocit'ovanych nefinan¢nich pfinosti cestovniho ruchu vévodi ptfinosy socidlniho charakteru
a zcela absentuji pfinosy environmentdlniho charakteru. Ze socialnich ptinosii se jedna
zejména 0 navazani kontaktti s novymi lidmi, vyménu zkuSenosti, osobni rozvoj, poznavani
cizich kultur a moznost konverzace v cizim jazyce. DalSimi pfinosy jsou zvySeni kvality
a rozsahu sluzeb, také diky konkurenci (ekonomické ptinosy), a zvySeni povédomi o regionu,
v némz podnikaji. Jedna se o prakticky nemétitelné pfinosy.
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Graf 3: NejdiileZzitéjsi pFinosy pro vlastni ¢innost
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V dalsi otazce respondenti hodnotili, které ptinosy bez ohledu na typ jsou pro né osobné
nejdulezitéjsi. Jednoznaéné vitézi ekonomické pifinosy v podobé piijmi a zaméstnanosti,
k ¢emuz lze zapocitat i zvySeni navstévnosti (celkem témét 65% odpovédi). Pro subjekty je
vSak dilezity i celkovy rozvoj obce ¢i regionu, nebot’ vnimaji, ze bez n¢j se sami rozvijet
nemohou. Mén¢ Casté, ale pfesto zminované, jsou socialni ptinosy, zejm. v podob¢ poznavani
novych lidi a kultur, ziskani rozhledu a zlep3eni jazykové vybavenosti.

Graf 4: Nejdulezitéjsi prinosy pro region
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Obdobna otazka sméfovala na to, jaké pfinosy pocituji jako hlavni pro region, ve kterém
pusobi. Zde jsou na prvnim misté opét finance, na druhém vsak jiz duleZitost prestize
a povédomi o regionu mezi potencidlnimi zdkazniky. Nésleduje ekonomicky ptinos v podobé¢
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zamestnanosti a socialni pfinos v podobé rozvoje kultury, infrastruktury, rekonstrukce
pamatek atp. Opét zcela chybéji environmentélni pfinosy, které zfeymé nejsou pro tento typ
subjektl uchopitelné, nebo nevidi piimé souvislosti.

Graf 5: Pocit'ovany vztah mezi regionalni politikou cestovniho ruchu a pfinosy

1‘

m primy, velky = éastecny minimalni = zadny

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi respondentii plyne, Ze jen castecné pocituji vztah mezi regionalni politikou
cestovniho ruchu a pfinosy pro svoji ¢innost. Za minimalni nebo zadny je oznacilo téméf
37 % respondentli. Zde se ukazuje, ze respondenti rozvoj cestovniho ruchu a ptinosy vnimaji
spiSe jako globalni situaci, kterou lze na regionalni urovni feSit jen Castecné. VEtsi vliv
udavaly obecné subjekty, které realizovaly néjakou formu podpory cestovniho ruchu (financni
¢i marketingovou).

Graf 6: Znalost regionalni strategie rozvoje cestovniho ruchu

myelka = asteéna minimalni = zadna

Zdroj: vlastni zpracovani

S vySe uvedenym souvisi otdzka na znalost regionalni strategie cestovniho ruchu. Z vyzkumu
plyne, Ze 60 % respondenti strategii, resp. jeji obsah, téméf nebo viibec neznd, vétSinou je ani
nezajima. Zajimaji se pouze o vypsané dotacni tituly (kterych navic neni pro jejich ¢innost
pfilis) a pfipadnou nabidnutou spolupraci ze strany mést.

U této skupiny stakeholders se na vybraném vzorku ukazalo, Ze nejvice vnimaji ekonomické
ptinosy cestovniho ruchu v podob¢ vyssich ptfijmil a zaméstnanosti, pfi¢emz dévaji diraz i na
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propagaci a povédomi regionu a moznosti osobniho rozvoje skrze setkdvani se s novymi lidmi
a cizimi kulturami. Environmentalni pifinosy nebyly vibec zminény; lze se domnivat, Ze
diitvodem je myj. realizace ¢innosti v urbanizovanych lokalitdch. Dal§im diivodem muze byt
neuchopitelnost potencidlnich environmentalnich piinost.

Skupina 11: poskytovatelé sluZeb jezdecké turistiky v Jihoceském kraji a kraji Vysocina

Jako vyzkumny vzorek byly vybrany jezdecké stanice leZici na oficialnich jezdeckych
stezkach. Konkrétné se jednalo o stanice v okresech Ceské Budgjovice, Jindfichiiv Hradec,
Pelhfimov a Havlickliv Brod, z hlediska vyznacenych tras pak o stanice podél oficidlnich
jezdeckych tras od Ceskych Budgjovic do Borovan, od Tieboné do Maiize a od Pelhiimova
do Svétlé nad Sazavou. Byly ziskdny odpovédi od celkem 24 respondentd. Dva rizné kraje
byly vybrany z divodu odlisného zptisobu podpory jezdecké turistiky. V kraji Vysocina
zaStituje podporu prispévkova organizace Vysocina tourism, tedy oficidlni destinacni
organizace, zatimco v JihoCeském kraji stoji podpora z velké Casti na soukromopravnich
neziskovych organizacich ve spolupraci s Klubem Ceskych Turistd a kraj ani Jiho¢eska
centrala cestovniho ruchu se pfimo neangazuji. Nize uvedené vysledky jsou zestru¢nénym
vybérem z rozsahlejSiho vyzkumu.

Jezdecka turistika patii mezi nemasové typy turistiky, které se u nas stale pomalu rozviji a ani
v budoucnu se neocekava jeji masovost a tudiz ani vyznamnéjs$i dopad pro region. Prvni
otazka spojend s realnymi ¢i pocitovanymi piinosy z nabidky sluzeb jezdciim a konim pfi
putovani se proto tykala primarnich diivodi poskytovani téchto sluzeb. Jak je vidét z grafu
nize, je to piredevSim laska ke konim a radost z této préace, tedy socialni divody. Dalsi
zajimavou odpovéd’ je mozné shrnout pod nézor ,,je to potieba™. Zde jednotlivi poskytovatelé
sluzeb, Casto sami vlastnici koné¢, citi potfebu pro podporu véci, ktera je bavi, néco ud¢lat
v zazemi, které maji k dispozici. Zajimava, nicméné ne neocekavana, je absence odpovédi
tykajicich se udrzeni zaméstnanosti ¢i diivodu pro¢ zlistat na venkové. Nabidka ani poptavka
po tomto typu sluzeb neni tak vyznamnd, aby mohla mit na zaméstnanost ¢i udrzeni se vliv.
Finance pak tvofi spise jen dopln€k jinych pfijmd.

Graf 7: Diivod poskytovani sluZeb jezdecké turistiky

3,9%

M Finance
| Laska ke konim
Nevyuzité misto

M Je to potfeba

11,8% mNevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka smeéfovala na konkrétni piinosy, které poskytovatelé sluzeb maji, nebo je
pocituji. Nejcastéjsi odpovédi se tykaly socialnich piinosd, tedy kontakti mezi lidmi,
moznosti poznavani se, ziskani novych kontaktd atp. Na druhém misté jsou finance, byt
z velké casti dotazovani dodavali, ze se jedna o piijmy spiSe malé a doplnkové k dalsi
¢innosti. Jina situace je u velkych komer¢nich stanic, které nabizeji napt. ustajeni koni nebo
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jizdy na vlastnich konich, jind u stanic, které podobné sluzby nenabizeji a maji tedy
omezenou moznost, co zdkaznikovi prodat. Z dalSich vyznamnégjSich pfinost lze zminit
ziskani zkuSenosti a také piinosy se zapojeni do projektd, které rozvoj a propagaci jezdecké
turistiky podpofily ¢i podporuji. Zde se jednd jak o finan¢ni piinos (dotace), tak
0 marketingovou podporu, coz je aktudlné vyznamnéjs$i na Vysocing, kde respondenti ¢astéji
nez v JihoCeském kraji udavali tento piinos. Zaroven bylo zjisténo, ze presnou evidenci
ptijmi plynoucich z jezdecké turistiky si subjekty nevedou. Pokud né¢jaké ptijmy maji,
zahrnuji je do ostatnich pfijmu ze své Cinnosti. Potvrdilo se tak, Ze u téchto subjektt by bylo
velmi nesnadné piipadné financni pfinosy ziskat i z ucetnictvi.

Graf 8: Konkrétni prinosy z poskytovani sluZzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani

Kromé¢ toho se ukazalo, Ze ani tyto subjekty nevnimaji environmentélni piinosy, ackoliv
realizuji svoji ¢innost na venkové a dobry stav Zivotniho prostfedi je jednou z podminek
rozvoje tohoto typu turistiky. Lze se domnivat, zZe pfinosy cestovniho ruchu pro Zivotni
prostiedi nejsou viditelné, uchopitelné, nebo nejsou realizovany kroky, které by mohly tyto
prinosy generovat.

Dopliikkové otazky k otazce predchozi se tykaly dilezitosti poskytovani sluzeb jezdcim
a konim jednak z hlediska finan¢niho a jednak z hlediska nefinancniho pro poskytujici
subjekty. Tyto odpovédi dopliuji odpovédi predchozi.

Tabulka 2: Dilezitost pFijmu a jinych hledisek z poskytovani sluzeb

Diilezitost | Dilezitost jinych
piijmi hledisek
Neni duleZité 37,5% 8,3%
Neprili$ dulezité 12,5% 8,3%
[Diilezité do urcité miry 20,8% 20,8%
Velmi dulezité 20,8% 45,8%
Zasadné duleZité 8,3% 16,7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky je videt, Ze jina hlediska, vesmés socidlniho charakteru, ptevazuji nad
hledisky finan¢nimi. Dulezity je zde zejména kontakt s jinymi lidmi, poskytovani sluzeb,
které pocituji jako potfebné, moznost dozvédet se néco nového a ziskat zkuSenosti. Dllezitost
pfijmi nelze ze zkoumaného vzorku opét vztdhnout na urcity typ subjektd (napt. podle
velikosti €1 rozsahu poskytovanych sluzeb), protoze dilezité¢ byly piijmy napi. 1 pro dva
subjekty, které vSak zadné zasadni ptijmy dosud z nabidky nemayji, ackoliv by chtély.
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Graf 9: Pocit'ovany vztah mezi regionalni politikou cestovniho ruchu a piinosy

m primy, velky = ¢asteény = minimalni = zadny

Zdroj: vlastni zpracovani
Také v tomto piipadé je pocitovany vztah spiSe minimalni. Vysledky jsou z tohoto pohledu
horsi, nez v ptipadé prvni skupiny. Casteji vztah pocitovaly subjekty na Vysociné, kde je
podpora ze strany Vysocina tourism aktudlné stale aktivni, byt castecné¢ marketingového
charakteru a ¢aste¢n€ neptimad, spocivajici ve financovani vyznacovani stezek.

Graf 10: Znalost regionalni strategie rozvoje cestovniho ruchu

myelka m &asteéna @ minimalni = zadna

Zdroj: vlastni zpracovani

| zde se ukazuje mnohem mensi znalost regionalni strategie cestovniho ruchu, nez u prvni
skupiny stakeholders. 78% respondentli strategii ¢i jeji obsah viilbec nebo téméf nezna.
Situace zfejmé souvisi s typem subjektii a z hlediska strategii i pfinosii i men$im vyznamem
tohoto typu turistiky. Vétsi znalost projevuji obecné subjekty, které realizuji néjakou podporu,
a v tomto pifipadé také subjekty na Vysocing, coz je z davodu aktudlni podpory zastiténé
organizaci Vysoc¢ina tourism, kterazto podpora v Jihoceském kraji momentalné chybi.

Zavér
Ptispévek se vénuje moznostem hodnoceni dopadi politiky cestovniho ruchu z pohledu
klicovych regionalnich aktéra, tzv. stakeholders. Na ptikladu dvou riaznych skupin
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stakeholders poukazuje na pocitované piinosy cestovniho ruchu a na mozny vztah mezi
realizovanou regionalni politikou cestovniho ruchu a pocitovanymi ptinosy. Uéelem bylo na
dvou rtiznych referencnich skupinach stakeholders zjistit, jaké vnimaji pfinosy cestovniho
ruchu, nakolik se jedna o ptinosy ekonomického, socidlniho ¢i environmentéalni charakteru,
nakolik je mozné je bliZze vycislit nebo jinak zhodnotit a zda vybrani stakeholders pocit'uji
vztah mezi regionalni strategii cestovniho ruchu, resp. jeji realizaci, a vlastnimi
dosahovanymi ¢i pocitovanymi piinosy.

Ukézalo se, Ze mezi nejcastéji zminované piinosy cestovniho ruchu, at’ jiz pro svoji ¢innost,
nebo pro region, patii piinosy ekonomické v podobé pfilivu financi a stabilizaci ¢i podpoie
pracovnich mist. Nasledovaly socialni pfinosy v podobé setkavani se s lidmi, ziskavani
zkuSenosti a zlepSeni jazykovych znalosti. Tyto piinosy lze oznalit za neméfitelné.
Respondenti také povazovali za dilezity ptinos celkovy rozvoj regionu, v némz pusobi, jeho
znamost a prestiz. Rozdil mezi obéma skupinami byl v pohledu na hlavni pfinosy; zatimco
u skupiny podnikateli v restauracnich a ubytovacich sluzbéach se jednalo o finan¢ni pfinosy
a zaméstnanost, u provozovatelti sluzeb jezdecké turistiky se jednalo o piinosy v podobé
setkavani se s dalSimi lidmi, radosti z prace, ziskani zkuSenosti apod., tedy o socialni pfinosy.
Potvrzuje se tedy v odborné literatufe nastinénd zavislost pocitovanych pifinost podle
zaméteni stakeholders.

Z hlediska regionalni politiky cestovniho ruchu lze na zaklad¢ teorie i dosavadni praxe
doporucit urceni a zainteresovani klicovych stakeholders na tvorbé¢ strategie cestovniho ruchu
daného regionu. Posili se tim mj. jiné vztah urcitych skupin k provadéné politice i1 regionu. Je
tteba pocitat s tim, Ze rizné skupiny stakeholders budou mit jiny pohled na ptinosy, které
muze cestovni ruch generovat at’ jiz pfimo pro n¢, nebo pro region, v némz ptisobi. Dosahnout
vhodného konsenzu je nelehkym ukolem nositele této politiky, v tomto ptipadé¢ organa
Uzemni samospravy. Ukazuje se také, ze existuje hrozba podcenéni a neuchopitelnosti
environmentalnich pfinost ze strany stakeholders, zvlasté¢ pokud by byly v rozporu s piinosy
ekonomickymi ¢&i socialnimi. Ulohou nositele regionalni politiky by tak méla byt i schopnost
vyvazeni vsech tii oblastni pfinost, podle situace v daném regionu, s akcentem dlouhodobého
pohledu v ramci udrzitelného rozvoje. DalSim nelehkym tkolem je nastaveni alespon
nékterych piinost tak, aby bylo mozné je zpétné¢ zhodnotit. Dosavadni piistupy k hodnoceni
Sse totiz az na vyjimky omezuji na meéfitelné ekonomické piinosy (z konkrétnich
podnikatelskych investic, aktivit ¢i akci, z mistnich poplatkll, z vefejnych rozpoctl) a ostatni
jsou odkazany predevs§im na riizné typy dotazovani vybranych dotéenych subjekta. Zde se
otevird moznost dal$im vyzkumiim na toto téma.
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NESTABILITA PRAVNI UPRAVY CESTOVNIHO RUCHU
V CR A NOVA EVROPSKA SMERNICE NAHRAZUJICI
SMERNICI 90/314/EHS

Instability of legislativ for tourism in the Czech Republic and the
new European directive replacing directive 90/314/EEC

René Petras

Abstrakt

Pravni tipravu cestovniho ruchu lze povaZzovat za dost sloZitou otazku. V Ceské republice
prochazi posledni roky fadou zmén, které budou analyzovany a komparany, coz je cilem
Vv obCanském zékoniku pro cestovni ruch jsou specialni smlouva o zdjezdu a timeshare (ve
svété i v CR se obvykle pouziva anglicky pojem). Ceské republika ma také specialni zakon
¢. 159/1999 Sb., o néekterych podminkdch podnikani v oblasti cestovniho ruchu. Pravni
pfedpisy vychazi ze smérnice Evropskych spolecenstvi z roku 1990 o zijezdech
(90/314/EHS). Zatim neni stabilizovan vyklad nového obcanského zakoniku. Nebyl dosud
dostatecné novelizovan zékon €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti
cestovniho ruchu. Diskutuje se permanentné o pojiSténi cestovnich kancelaii ¢i tfeba o
pruvodcich. Ale ¢eska pravni uprava musi respektovat evropské pravo, kde se nyni u turistiky
projednava zéasadni transformace a dochazi letos k nahrazovani klicové evropské smeérnice
90/314/EHS.

Kli¢ova slova

Pravni Uprava, cestovni ruchu, zakon ¢. 159/1999 Sb., obcansky zakonik, smérnice
90/314/EHS

Abstract

Legal regulation of tourism is rather a complicated issue. Legislation governing tourism in the
Czech Republic is undergoing many changes in recent years. The aim of this paper is to
analyze the legislation and compare it with European laws. The new Czech Civil Code came
into effect on 1st January 2014. The most important provisions in the Civil Code applicable to
tourism are those regulating a package tour contract and timeshare. There is a special law
within the Czech legal system, Act No. 159/1999 Sb., governing some conditions for business
activities in tourism. This legal regulation stems from the European Union Directive
90/314/EEC. The interpretation of the new Czech Civil Code has not been stabilized. Act No.
159/1999 Sb., governing some conditions for business activities in tourism, has not been
sufficiently amended. There has been permanent discussion about insurance to be taken out
by travel agencies, and also about tourist guides. However, Czech legislation must respect
European law which is now subject to fundamental transformation in the field of tourism. It is
assumed that the key Directive 90/314/EEC would be replaced this year.

Keywords
Legal regulativ, tourism, act No. 159/1999 Sb., Civil Code, directive 90/314/EEC

Petras, R.: Nestabilita pravni upravy cestovniho ruchu... Stranka 71



6. mezinarodni kolokvium o cestovnim ruchu. Sbornik ptispévki. Pavlov, 10. - 11. zaii 2015[CD-ROM)]

Uvod

Pravni Uprava cestovniho ruchu je dost sloZita otazka, a to i pro zku$eného pravnika. V Ceské
republice prochdzi posledni roky fadou zmén. Klicovym problémem pravni Gipravy cestovniho
ruchu je to, ze nejde o néjaké tradini pravni odvétvi, jehoz zakladem by byl rozséhly zékon
nebo zékonik. Takové je tieba trestni nebo pracovni pravo, kde pro orientaci v pravni upravé
se staCi sezndmit s trestnim zdkonikem a trestnim fadem, respektive se zakonikem prace.
| obCanské (tedy obecné majetkové) pravo ma jako svij zéklad obcansky zékonik, i kdyz
vedle néj je fada dalSich pravnich ptedpist.

Bohuzel cestovni ruch, tedy pfislusné pravni ptedpisy, takovy rozhodné€ neni. I kdyz rozsah
specidlni pravni upravy neni pfili§ velky, tak otdzka zasahuje hned do né¢kolika pravnich
odvétvi, které lze navic povazovat za nejkomplikovangjsi. Pravni uprava zejména cestovnich
kancelafi a ochrana jejich zédkaznika lezi na pomezi ob¢anského a obchodniho prava. Klicovy
zakon €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikdni a o vykonu nékterych ¢innosti
v oblasti cestovniho ruchu lze prifadit k pravu obchodnimu, kdy specifickym zptsobem
navazuje na zivnostensky zakon. Smlouvu o zdjezdu (podobné tfeba i timeshare) najdeme
Vv obCanském zakoniku. Je pfitom obecné znamo, Ze obcCanské a hlavné obchodni pravo
prochdzi zdsadnimi zménami souvisejicimi pfedev§im s ucinnosti nového obcanského
zékoniku ¢. 89/2012 Sb. od 1. ledna 2014. Mnoh¢ otazky se bohuzel dosud nevyjasnily,
pficemz fada z nich se dotyka i cestovniho ruchu. Zasadni roli hraje evropské pravo, které
oviem otazku nemalo komplikuje, a to zejména v piipadé CR, kde se zmény evropského
prava svérazné propojuji s ipravami vnitrostatnich norem.

Cilem ¢lanku je po naznadeni sloZité koncepce pravni upravy cestovniho ruchu v CR, coZ je
nezbytné pro orientaci Ctenafe, predev§im ramcova analyza (i komparace) aktualnich zmén
a predevsim objasnéni absurdnosti soucasné situace, kdy se témei groteskné propojila fada
vyznamnych zmén tykajicich se pravni upravy cestovniho ruchu. Pravo byva obecné¢ velmi
tradicionalistické a nemalo li¢ovych prvki - jako jsou zakladni smlouvni typy nebo dédické
Pravo - vychazi ve vétsing statt dodnes z prava starého Rima (viz napt. KNAPP, 1996). Cesti
pravnici jsou sice v poslednich desetiletich bohuzel zvykli na kvanta rychlych a obvykle
nedomyslenych zmén, coz se oznacuje jako “legislativni smrst™ (Casto i posmésné jako
“zmrs$t™), ale slozité aktudlni pravni otazky cestovniho ruchu se dostavaji na jesté¢ podstatné
vyssi - tedy horsi - arover.

Vliv evropského préva a jeho rizika

Zésadni roli na pravni Gpravu cestovniho ruchu méa EU, tedy evropské pravo. Evropské pravo
sice jiz pres desetileti vyrazné ovlivituje esky pravni fad, avSak praveé u cestovniho ruchu je
tento vliv mimotadny (napf. LINDEROVA, 2013, s. 165-176). Naptiklad ziejmé jedinou tzv.
europeizovanou smlouvou v obcanském zékoniku je smlouva o zijezdu, diive cestovni
smlouva (podrobné viz PETRAS, 2014a). Tim se mini, Ze jde asi o jediny smluvni typ
uvedeny v obcCanském zakoniku, ktery byl vytvofen podle evropského prava. Stejnou roli
méla EU i u ustanoveni tykajicich se timesharingu (¢asového spolupodilnictvi). Vyvoj
evropské pravni Upravy cestovniho ruchu je pfitom nemadlo problematicky, v nékterych
otazkach doslova groteskni (kriticky napt. JURCOVA — DOBROVODSKY — NEVOLNA -
OLSOVSKA, 2014, s. 113-120).

Kli¢ovou roli zde hraje smérnice ¢. 90/314/EHS tykajici se zajezdl. Ta byla pfijata pod
vlivem Némecka, ktera takovato ustanoveni zaclenila do svého vnitrostatniho prava v roce
1979 - novelizaci obcanského zékoniku vclenénim zcela nové cestovni smlouvy
(Reisevertrag). Ochrana zakaznika, kterou tento pravni institut piinasi, byla od pocatku ostie
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diskutovana a mnozi odbornici povazovali (a snad dodnes povazuji) toto pravni feSeni za
zbytecné. Autor tohoto Clanku se zabyval nejriiznéjSimi aspekty pravniho fadu a svym
zpusobem se zajima praveé o neobvyklé koncepce, avSak studium odborné literatury, ktera jiz
ve svém uvodu doporucuje zruseni celé sledované pravni upravy, bylo i pro néj piekvapenim.
Pravnici obvykle nebyvaji pfili§ krititi k pravnim normam, které studuji a aplikuji, takze
i mezi odborniky bézné zpochybnovani kliCovych souéasti pravni Gpravy cestovniho ruchu je
svym zptisobem kuriozitou.

Smérnice 90/314/EHS tedy byla od pocatku oznaCovana za pouhé provizorium, které bude
brzo nahrazeno. Jenze pfipravy nové smernice se Casto trapné protahovaly, v poslednich
letech byly bézné neustalé sliby, Ze nova smérnice bude tieba za mésic ¢i za Ctvrt roku.
Nakonec jsme se ji dockali az nyni. Tyto opakované sliby negativné ovlivnily i ¢eskou pravni
upravu. Kdyz se totiz pfijimal zékon €. 159/1999 Sb., tak do vstupu do EU jesté¢ zbyvalo pét
let a zcela oficialné se i v diivodové zpraveé k zakonu uvadi, ze nez bude CR v EU, tak ub&hne
jesté nekolik let, a proto neni nutno pozadavky smérnice striktné zaclenit do ceského prava.
Nova smérnice (napi. JURCOVA — DOBROVODSKY — NEVOLNA — OLSOVSKA, 2014,
S. 113-120) vsak byla nakonec dotvofena az nyni v roce 2015 a na jeji t€innost si zfejme jesté
dva roky po¢kame (nejnovéji HAVLICKOVA — KRALOVA, 2015, s. 23-32).

Podobné komplikovany vyvoj se tykal i timesharingu (viz napt. KELP, 1996), kde ptivodni
smérnice 94/47/ES z roku 1994 byla spiSe jen experimentem, ktery pak byl nahrazen novou
smérnici 2008/122/ES v lednu 2009. Mimochodem v Ceské republice se u&innost nové
smérnice v Unoru 2011 k timesharingu nepfijemné propojila s pfipravou nového obcanského
zékoniku, takZze bylo nutno razantn¢ novelizovat upravu ve starém obcanském zakoniku,
I kdyz jiz byl v zasad¢ dokoncen text nového obcanského zakoniku. Tyto zmény nemalo
piispély k neduvéie v pravni upravu tohoto v mnohém svérazného institutu a bohuzel ¢asto
I K uplnému ptehlizeni v praxi.

Struktura pravni apravy cestovniho ruchu

Jadro pravni Upravy cestovniho ruchu, naznacené vySe, je na pomezi obcanského
a obchodniho prava, pti¢emz vychazi z prava evropského, jenze jsou zde i dalSi normy
(podrobn& viz PETRAS, 2012a). Ty pfitom spadaji nejéast&ji do prava spravniho, kde plati
velmi odlisné principy, protoze obCanské a obchodni pravo piedstavuji pravo soukromé,
zatimco spravni pravo je pravo vetfejné; evropské pravo pak neni soucasti vnitrostatniho prava
a jsou zde zcela odlisné koncepce. Toto v zasad¢ spisSe teoretické rozliSovani na jednotliva
odvétvi neni ni¢im samoucelnym, protoze pro ditkkladné pochopeni ptislusné dil¢i otazky jako
je tieba smlouva o zajezdu je nezbytna orientace v celém piislusSném odvétvi, u této smlouvy
tedy hlavné v obCanském pravu, v cestovnim ruchu jako celku v obchodnim, obcanském,
spravnim a evropskem pravu.

Z dalsich norem cestovniho ruchu je tfeba uvést zejména mnoho let piipravovany zékon
0 podpofe rozvoje cestovniho ruchu, pivodni navrhy pouzivaly obrat zédkon o podpoie
a fizeni cestovniho ruchu (viz napi. PALATKOVA, 2010). Potieba takovéto pravni Gipravy
vychazi z koncepce Ceské vefejné spravy, kterou lze prifadit k systému obvykle
oznacovanému jako rakousky nebo némecko-rakousky ¢i stfedoevropsky. Hlavnim vzorem je
zde pravni uprava rakouska, z Casti 1 Svycarska, fakticky pak zejména Slovensko, které
takovyto zakon pfijalo v bfeznu 2010 — zakon ¢. 91/2010 Z.z., o podpore cestovného ruchu.

Na konci roku 2014 ov§em nové vedeni Ministerstva pro mistni rozvoj CR rozhodlo ukon¢it
dlouholetou ptipravu tohoto zédkona s tim, Ze potfebné koordinacni zasahy statu do cestovniho
ruchu budou prosazovany zejména pomoci finanéni podpory (viz napi. PALATKOVA, 2011).
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Nutno dodat, Ze toto rozhodnuti je dosti razantnim zasahem do dlouhodobé koncepce statni
politiky cestovniho ruchu. O potiebé zdkona se jiz fadu let vedly rozsahl¢é diskuze, které i pies
soucasnou pravni situaci budou zifejme nadéle pokracovat.

Z dalsich pravnich ptedpisit upravujicich pfimo cestovni ruch Ize uvést predev§im mistni
poplatky, které ostatné spadaji do specifického finanéniho prava (viz napt. MARKOVA,
2009). 1 jejich vyse - ale take koncepce - jsou nyni diskutovany a oficialné zaznivaji Uvahy o
dosti razantnich zménach.

Pravni instituty souvisejici s cestovnim ruchem

Kromé pravnich ptedpist, které upravuji ptimo cestovni ruch, je tu vSak fada norem, jez se
sice jen dotykaji této problematiky, ale jejich vyznam je nemaly. Jejich mnozstvi je pfitom
velmi vysoké a jednotlivi autofi se neshoduji, co konkrétné k pravni upravé cestovniho ruchu
prifadit, tedy zejména, které z téchto otazek zacClenit do pfehlednych publikaci. Nékterd
zZ téchto dil¢ich pododvétvi jsou sama o sobé dosti Siroka a komplikovand, kdy lze uvést
zejména pravni Upravu dopravy, pamatkové péce nebo ochranu Zivotniho prostredi. Jina jsou
vSak uzce specializovana jako pravni Gprava vinafstvi, lazenstvi, vydavani cestovnich dokladt
atd. VétSinu téchto dil¢ich pododvétvi lze piifadit ke spravnimu prévu, jenZe to je samo
0 sobé mimotadn¢ rozsahlé a pravni védou v jednotlivych otazkach Casto téméf neprobadané.
TakZe objevit odborné pravni publikace tieba k lazenstvi nebo vinafstvi je obtizné, ne-li
dokonce nemozné.

Rada tdchto pravnich pododvétvi souvisejicich s cestovnim ruchem ma pfitom snad az
ptekvapive slozitou pravni tpravu. Na dikladnou analyzu zde samoziejmé neni prostor, ale je
mozn¢ fici alespon nékolik pon€kud zjednodusujicich zobecnéni. Pravni Gprava dopravy (viz
HAVLICKOVA — KRALOVA, 2015) je slozitym problémem, protoze svérazné kombinuje
pravo vnitrostatni, evropské i mezinarodni. Neexistuje tedy zadny piehledny zdkon o dopravé,
ale otdzka se rozpada dle druhti dopravy a i zde chybi Siteji koncipované pravni normy a
uprava je tvofena spiSe pozoruhodnou “drti” mimotadné rtznorodych piedpisia. Odborné
pravni zpracovani téchto otazek je navic spiSe vyjimkou, i kdyz vzhledem k zasadni roli
evropskych a mezinarodnich norem je vyuzitelnd nejen Ceska, ale i zahraniéni literatura (viz
napf. FUHRICH, 2015).

Déle Ize zminit pravo zivotniho prostfedi, kterym se naopak zabyva ceskd pravni véda
intenzivné (viz napt. DAMOHORSKY a kol., 2010 nebo HRADEC, 2005). Je zde vSak
tradi¢ni problém tykajici se prava cestovniho ruchu spocivajici ve faktu, Ze sice existuje
odborna literatura, jenZe ta vénuje specifikiim cestovniho ruchu jen minimalni nebo vibec
zaddnou pozornost. Snad jeste¢ zasadnéjsi je problém spocivajici v charakteru prava zivotniho
prostiedi, které je velmi dynamicky se vyvijejicim fenoménem. Pradvni véda je totiz obecné
velmi tradicionalisticka a naptiklad kli¢ové smlouvy maji tradici sahajici az k pravu fimské
fiSe. Moderni prvky, které jsou bézné u prava zivotniho prostiedi, ale ostatné i u samotného
cestovniho ruchu, jsou tedy kromé specialistii spiSe prehliZzeny a vyvolavaji ¢asto i nedavéru.
Koneckoncii pravni predpisy se dotvaieji do zna¢né miry az praxi, coz miize trvat i fadu let.
Za zminku stoji 1 skuteCnost, ze nckteré aspekty prava zivotniho prostiedi souvisejici s
cestovnim ruchem jsou z pravniho hlediska vlastné nedofesené. Lze uvést tieba velmi
moderni fenomén geoparkt, které jsou pifimo zamétené na turistiku, zatimco napt. narodni
parky nebo chranéné krajinné oblasti slouzi pfedev§im k ochrané pfirody.

V podminkéach CR, kde chybi zejména moie nebo velehory, hraje velmi zasadni roli kulturni
cestovni ruch a tedy i otdzka pravni Gpravy pamatkové péce. Na rozdil od prava Zivotniho
prostiedi, kde je zjevné, Ze potieby cestovniho ruchu stoji spiSe na okraji, si jiz mnozi majitelé
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pamatek uvédomuji potencial turistiky, jejimz potfebam se snazi vychazet vstiic. To se ovSem
tyka aktivit v praxi a nikoli pravni Gpravy. Ta se stale opird o zastaraly zakon ¢. 20/1987 Sb.,
o statni pamatkové péci. Z hlediska koncepce pravni upravy je samoziejmé kli¢ové vlastnictvi
pamatek, které proslo po roce 1989 zasadni transformaci, coz novelizace pamatkového zakona
dokézaly zohlednit jen z casti. Novy zékon byl logicky jiz né€kolikrat pfipravovan, avsSak
zatim bez uspéchu. Nyni se projednava dalSi ndvrh a bohuzel se zda, Ze na rozdil od
puvodnich pfislibll ziejmé pravni Uprava nevyjde vstfic potfebam cestovniho ruchu.
Samoziejmé, Ze 1 bez opory v pravnich predpisech miize byt praxe ptizniva pro turistiku, ale
dukladné pravni zakotveni by znamenalo vyhodu.

Nedavné zmény pravni upravy cestovniho ruchu a dalsi plany novelizaci

Vzhledem ke komplikované pravni upravé cestovniho ruchu byl nezbytny alesponn ramcovy
piehled celkové koncepce. Nyni lze podat néstin aktualnich zmén, kterych je bohuzel
mimotadn¢é mnoho. Tyto otadzky sice zabihaji do riznych pravnich odvétvi, takze se Casto ani
(a zatim nezazitych), pravé projednavanych nebo akutné pfipravovanych ¢i pozadovanych
zmén je totiz piili§ mnoho a tykaji se bohuzel i1 zcela zdsadnich prvki, takze ke vzadjemnému
ovliviiovani dochézi.

Je obtizné rozhodnout, v jakém potadi aktudlni zmény podat a nasledujici prehled tedy nelze
vidét jako jedinou moznost vykladu. Nejvhodnéjsi je ziejmé zacit s nejvetsim koncepnim
skokem, kterym je rekodifikace ¢eského soukromého prava. Jiz od 1. ledna 2014 je ucinny
novy obcansky zakonik, ktery nahradil i zadkonik obchodni. Vytvareni nového obcanského
zakoniku je vzdy zalezitost dlouhodoba a mnohé zemé to zazily ve svych dé&jinach jen jednou,
a to navic ve vzdalené minulosti, nejcastéji v 19. stoleti — napf. Francie roku 1804, nebo
Rakousko roku 1811, pficemz rakousky obcansky zakonik (ABGB) je hlavnim vzorem pro
novy Cesky obcansky zakonik. Nové obcCanské zdkoniky se pfitom v praxi prosazuji jen
pozvolna a predevSim se fadu let ceka na piipadné spory a nésledujici soudni rozsudky
(judikatura), které vyjasni detaily (podrobné viz PETRAS, 2014b).

V CR je bohuzel situace jesté horsi, protoze kvalita nové pravni Upravy je diskutabilni
a v mnoha prvcich jde doslova o experiment. Dokonce i oficialni divodova zprava k zakonu
0 obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb., ktery je vedle obCanského zakoniku ¢. 89/2012 Sb.
klicovou ¢asti rekodifikace, upozoriiuje na aspekty, které se teprve postupné prizptsobi praxi.
Velkym problémem byla i mnohaleta politicka krize, kterd velmi negativné ovlivnila
legislativni proces nového obcanského zdkoniku a souvisejicich pravnich ptredpist. U tady
otazek nastala tém¢ét absurdni situace, kdy nebyly v€as novelizovany nebo nahrazeny ptredpisy
navazujici na obCansky zékonik.

To se bohuzel tyka i cestovniho ruchu, tedy zdkona ¢. 159/1999 Sb., kde ovSem tento
nezédouci stav byl vyvolan i dal§imi nejasnostmi, a to hlavné ¢ekanim na nahradu smérnice
¢. 90/314/EHS. Hlavné u smlouvy o zajezdu, ktera nahradila v novém obcanském zakoniku
cestovni smlouvu, tedy panuje situace témeét groteskni. Podobné jako u fady jinych otdzek
nového obcanského zakoniku se tedy postupné stabilizuje vyklad novych ustanoveni, kdy
nejsporngjsi je tzv. ztrata radosti z dovolené, jenze soucasné se ¢ekalo na novou smérnici. Ta
je jiz dokoncena a po oficidlnim piekladu bude asi v fijnu vyhlaSena, jenze jeji pozadavky
budou zavazné pro Clenské staty EU az po dvou letech. Pfesnéji do 24 mésicii od vyhlaseni
(tedy koncem roku 2017) je tfeba novelizovat pravni Gpravu, kterd pak ma byt ucinna do 30
mésicti od vyhlaseni (tedy zfejmé do kvétna nebo ¢ervna 2018) (nejnovéji HAVLICKOVA —
KRALOVA, 2015, s. 23-32).
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V ceskych pomérech je tedy otdzkou, zda zdkonodarce vyuzije lhiitu 24 a 30 mésicli a nebo
novelizuje predpisy jiz dfive, coz by umoznilo spojit tuto otazku dokonce i s nyni
projednavanou novelizaci zdkona ¢. 159/1999 Sb., tykajici se hlavné pojisténi cestovnich
kancelari. Ptitom pokud lhitu vyuzije, tak bude zajimavou otazkou praxe, nakolik cestovni
kancelare, Gifady a hlavné soudy budou pfihliZzet k budouci pravni Gpravé obsazené v nové
smérnici. Ta tedy nebude jest¢ zdvazna, ale nebyva neobvyklé, ze se pii vykladu platnych
pravnich ptredpisti zohledni i pfiSti pravni uprava.

Dlouholety problém povinného pojisténi cestovnich kancelari

Nejvétsi konflikty tykajici se pravni pravy cestovniho ruchu v CR vyvolava jiz fadu let
povinné pojisténi cestovnich kancelaii (nejnovéji HAVLICKOVA — KRALOVA, 2015, s.
325-338). Jde sice o problematiku mezi odborniky dobfe zndmou, pfesto je tieba alespoinl
zékladni prvky pifipomenout. Smérnice 90/314/EHS pozaduje, aby wvnitrostatni uprava
Clenskych statil EU zajistovala ndvrat turistl ze zahranicnich zdjezdd a predevSim uplné
vraceni zaplacenych finan¢nich prosttedkii, avSak nestanovi metodu jakou to ma byt zajisténo
(viz napt. URBANOWICZ — GRANT, 2001). Ceskd republika nyni patii k nemnoha
Clenskym statim EU, kde se pouziva vyhradné povinné pojisténi cestovnich kancelati. Stoji
za zminku, Ze postaveni pojistoven v zdkoné €. 159/1999 Sb. dle platné pravni Gipravy je dosti
specifické a z pravniho hlediska muze vyvoldvat i rozpaky, protoze neuzavieni nebo
vypovézeni pojistné smlouvy mize znamenat faktickou likvidaci cestovni kancelate. Praxe se
pritom od pivodnich predstav tvlircti zakona vyrazné odliSuje, protoze se predpokladalo, ze
pojistovny budou pfi uzavirdni smluv velmi obezietné a tedy mnozstvi cestovnich kancelari
bude mnohem mensi, nez tomu je, a to minimaln¢ desetkrat.

V soucasnosti, tedy v 1ét¢ 2015, se bohuzel navzijem propojilo hned nékolik aktudlnich
prvkl. Projednavana je novelizace zdkona ¢. 159/1999 Sb., kterd pfindsi cestovnim
kancelafim i agenturam fadu novych povinnosti. Po¢atkem cervence prosla novela druhym
¢tenim. V pfipominkovém fizeni se do zdkona dostala i bankovni zéaruka. Pojisténi
V planované upravé ovSem vyvolava kritiku pojistoven, které hrozi, ze tento produkt
pfestanou poskytovat. Vyrazné pozménény zakon by dle planti Ministerstva pro mistni rozvoj
mél byt uc¢inny jiz od ledna pfistiho roku, takze by s jeho moznymi nésledky mély pocitat
cestovni kancelare jiz pro sezonu 2016 a tedy se na ni vlastné jiz nyni zacit pfipravovat.

JenZe to neni jedind aktualita v otdzce pojiSténi cestovnich kanceléii. Byl vydan zasadni nalez
Ustavniho soudu sp. zn. 111.US 1996/13, ze dne 16. 7. 2015 (viz http://nalus.usoud.cz),
vyhlasen byl 21.7., oznaceny bézné jako K povinnosti pojistovny vyplatit spotiebiteli
v ptipad¢ upadku cestovni kancelaie pojistné plnéni v plné vysi. Ten fesi Gstavni stiznost
pojistovny Generali jiz z ¢ervna 2013. Soucasn¢ se také dokoncuji oficialni jazykové verze
jiz schvalené nové evropské smérnice nahrazujici smérnici 90/314/EHS. Vcelku zde vznika
témef absurdni situace, a to ani nepiihlizime k dal$im problémim tykajicim se cestovniho
ruchu jako je ukonceni pfipravy zédkona o podpoie cestovniho ruchu nebo vytvareni nového
pamatkového zdkona! Cilem tohoto stru¢ného ¢lanku samoziejméeé nemize byt analyza nové
evropské smérnice, kterd je pomérné rozsahla a pfindsi mnoho nového, ani mozné nové
podoby zékona €. 159/1999 Sb., protoze ta dosud nebyla schvdalena, ale hlavné naznaceni
grotesknosti aktualni situace.

Charakter prava a specifika cestovniho ruchu

Na rozdil od pievladajicich ptedstav v CR je pravo oborem velmi tradicionalistickym
a univerzalistickym. Pro vét§inu zemi svéta spadajicich do tzv. kontinentdlni pravni kultury,
coz je 1 CR, je zdkladem zejména soukromého prava stale pravo fimské (podrobné viz
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PETRAS, 2012b). Nejdilezitéjsim zakonikem byva zakonik obc&ansky, predstavujici
zjednodusené feCeno (fakticky v rozporu se svym ponckud zavadéjicim ndzvem) hlavné
obecné majetkové pravo. Ten byva bézné z vétSiny pievzat z prava fimského, pficemz jeho
uspotradani zavisi na tom, zda se inspiroval hlavné¢ zdkonikem francouzskym (CC) z roku
1804, rakouskym (ABGB) z roku 1811, némeckym (BGB) z roku 1896 nebo Svycarskym
(ZGB) v zasadé z roku 1907, které vSechny plati s mensimi upravami dodnes. Text zdanliveé
nového Ceského obcanského zakoniku vychdzi, a misty doslova opisuje, rakousky ABGB,
struktura je dle némeckého BGB a vztah k obchodnimu pravu (tedy neexistence samostatného
obchodniho zékoniku) dle §vycarského ZGB (podrobné viz PETRAS, 2014b). Pradavné
tradice mnoha pravnich predpist a jejich vzajemné piejimani mezi staty jsou tedy situaci
naprosto normalni (viz napt. KNAPP, 1996).

Tato kratkd teoreticko-historicka odbofka neni samoucelnd, ale ma upozornit, ze pravni
uprava cestovniho ruchu je z hlediska pravni védy sama o sob& nemalo specifickd. Nejenom
v CR ale i jinde v EU a vlastné i ve svété jsou pravni normy upravujici cestovni ruch né¢im
pomérné novym a tedy pro pravnika Casto i podivnym a prehlizenym. Obecné prace tieba
0 ob&anském pravu, a to nejenom v CR, tedy obvykle vénuji témto piedpisim jen maly
zajem, protoze napf. cestovni smlouva (nové smlouva o zajezdu) nebo timeshare jsou
novinkou piuisobici leckdy spiSe podivné. V pravni Gpravé cestovniho ruchu se orientuji spise
jen specialisté, kterych je tieba v CR jen hrstka.

Pravni Uprava cestovniho ruchu je tedy sama o sob& nééim, co ve vétSiné pravnikl vyvolava
spiSe nedivéru. Je tieba bohuzel dodat, Ze to n€kdy ukazuje nijak idealni odbornou troven
mnoha Ceskych pravniki star$i generace, ktefi nemaji zajem se dale vzdélavat. Cestovni ruch
je totiz zasadné ovlivnén evropskym pravem, bez jehoz diikladné znalosti se nelze v otazce
orientovat, pficemz tyto velmi specifické normy EU se dostavaly vyraznéji do vyuky na
ceskych pravnickych fakultach teprve pied dvéma desetiletimi.

Aktudlni pravni problemy cestovniho ruchu

Jenze kromé slozité struktury pravni Upravy cestovniho ruchu je zde fada aktudlnich zmén,
které se navzajem svérazné ovliviuji. V cestovnim ruchu ptitom pisobi pfevazné nepravnici,
u kterych tato situace logicky vyvolava odpor ¢i dokonce zdéseni. I dle oficialnich prohlaseni
vyznamnych osobnosti cestovniho ruchu je chaotickd pravni Uprava jednim z hlavnich
problémi cestovniho ruchu (podrobné viz PETRAS, 2012c).

I pro pravniky jde vSak o slozity problém. Za normalnich podminek pravnik pracuje
S pravnimi ptedpisy, které jsou jiz delsi dobu G¢inné, takze k nim existuje odborna literatura
a hlavn¢ judikatura (soudni rozsudky), kterd vyjasiiuje sporné prvky. Kdyz se ale nyni v 1été
2015 diskutuje zejména o pojisténi cestovnich kancelaii, tak nelze piihlizet jen k zakonu
¢. 159/1999 Sb. v platném znéni, smérnici 90/314/EHS a ¢eskym 1 evropskym rozsudkim
tykajicim se otazky, ale je tieba zohlednit i dosud neschvéalenou novelizaci zdkona, novou
evropskou smérnici i nalez Ustavniho soudu z 16.7. 2015. U pravé vznikajicich predpisti je
pak slozitym problémem nejen otazka jejich schvaleni, kdy se zejména na novou smérnici
¢ekalo mnoho let, ale i Cas oficialniho vyhlaSeni a hlavné legisvakance, tedy doba mezi
vyhlaSenim a uc¢innosti pravni normy, kterd je napf. u nové smérnice v zasad¢ dvouleta.
Teoreticky velmi zajimavou, ale pro pravni praxi samoziejm¢ mimorddné narocnou
skutecnosti je, ze soudy i ufady pifi svém rozhodovani pfihlizeji i k normam, které dosud
ucinné nejsou. Nelze tedy vyloucit, Ze pti ptipadnych sporech budou ¢eské soudy, ¢i spise
Soudni dviir EU, jehoz rozsudky musi CR respektovat, pfihlizet i k nové smérnici, i kdyz do
jeji ucinnosti jsou jesté dva roky, presnéji 24 a 30 mésict od vyhlaseni ptedpokladaného na
listopad.
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Nelze ptitom piehlizet skute¢nost, Ze vyjimecné se v pravu stava, ze jiz oficidlné zvefejnény
pravni predpis je novelizovan jesté nez dojde k jeho ucinnosti a zcela mimotadné je dokonce
zruSen, aniz by kdy pusobil v praxi. Pravé takovato rizika, o kterych ale mnozi politici
uvazovali, velmi zkomplikovala piijimadni nového obcanského zakoniku a novelizaci
navazujicich ptedpisti v€etné zédkona €. 159/1999 Sb. Zékonik totiz mél byt G€inny od 1. ledna
2014, ale obecné se piedpokladalo, ze G¢innost bude novelou posunuta a projevovaly se
I obavy, Ze by nemusel byt G¢inny nikdy, jak se to stalo jiz pfed vice nez stoletim u prvniho
japonského obc¢anského zakoniku. Utady, které mély pfipravovat rozsahlé novelizace
navazujicich ptedpisu s tim v letech 2012-2013 pocitaly. Podle neoficiélnich informaci, které
ziskal autor tohoto Clanku, bylo konkrétné¢ u cestovniho ruchu pfislibeno, Ze piislusna Cast
obcanského zakoniku nebude Uc¢inné diive nez od ledna 2015, ale spise az od roku 2016. To
samoziejmé ovlivnilo pfipravu novelizace zakona ¢. 159/1999 Sb., a to i1 z toho divodu, ze se

vvvvvv

s novym obcanskym zakonikem se tedy nyni u cestovniho ruchu bohuzel v mnohém opakuji.

Zavér

Celkova situace byla v poslednich letech v souvislosti s piijimanim nového obcanského
zakoniku, ¢ekanim na novou smérnici a novelizaci zakona ¢. 159/1999 Sb. mimoradné
komplikovana a 1 pro vétSinu pravnik téméi Sokujici. Pro ilustraci autor tohoto ¢lanku se
pravem zabyva jiz dvé desetileti, presto nikdy v Zivoté si u zadné pravni otdzky nemusel
neustale opatfovat informace o aktudlnim stavu, tedy kdy asi bude skute¢né uinny novy
obCansky zakonik, zda se doZijeme nové evropské smérnice slibované jiz od jejiho pfijeti
roku 1990 (!) a jaka bude novelizace zakona &. 159/1999 Sb. (podrobné viz PETRAS, 2013).

Bohuzel tento stav zdaleka nekonc¢i. Teprve ziejmé na konci zafi uvidime, jak dopadne
novelizace zakona ¢. 159/1999 Sb. Nova evropska smérnice je sice jiz hotova, jenze pribeh
jeji implemetace, tedy novelizace ptislusnych vnitrostatnich piedpist, je dosud zahadou.
Pokracovat bude piiprava nového zdkona o pamatkové péci a diskuse o mozném zékoné
0 podpoie rozvoje cestovniho ruchu ziejmé neutichnou. Nejde ptitom zdaleka o vSechny
pravni problémy cestovniho ruchu, kdy lze zminit tiecba Casto kritizovanou pravni tGpravu
priavodct v cestovnim ruchu, kde je neustaly tlak na novelizaci. Soucasna chaotickd pravni
uprava tedy spiSe jesté n€kolik let pietrva, coz samoziejmé cestovnimu ruchu neprospiva.

Prispévek byl zpracovan v ramci Programu rozvoje védnich oblasti na Univerzité Karlové
(PRVOUK) P04 Instituciondlni a normativni promény prava v evropském a globalnim
kontextu (Koordinator prof. Gerloch).
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TOURISM DESTINATION GOVERNANCE - A CASE STUDY
OF FRANCE, RENNES

Tourism destination governance — a case study of France, Rennes

Dorota PrieCinska, Andrea HoleSinska

Abstract

The concept of tourism destination governance proceeds from the concept of corporate
governance and it is based on managing a destination by network. This means that tourism
stakeholders are involved in the process of managing (decision-making process and
controlling). The key aspect of the concept is network, precisely cooperation — interaction
between private and public sector, and necessary coordination. The paper verifies the
knowledge of the concept of tourism destination governance (e.g. Beritelli, Bieger & Laesser,
2007) on the case study of Rennes destination management organization, and moreover
presents suggestions dealing with the conditions in the Czech Republic.

Keywords
Tourism destination goevrnance, cooperation, network

Introduction

The topicality of the issue of developing networks within the cooperation (interaction) among
stakeholders in a destination is based on a number of research studies (Alter and Hage, 1993;
Bieger, 1996; Bieger and Weibel, 1998; Bratl and Schmidt, 1998; Pechlaner and
Tschurtschenthaler, 2003; Fyall and Garrod, 2005; Elbe, Hallen and Axelsson, 2009;
HoleSinska, 2012, 2013). The most important, however, is the study by Beritelli, Bieger and
Laesser (2007). The authors use a concept of corporate governance and apply knowledge of
this area on the concept of tourism destination governance. They use microeconomic theories
such as transaction cost theory, property rights theory, information asymmetries theory and
network theory. The principal determinants of the destination management structure are based
on these theories. These include transaction costs, power asymmetries, interdependence,
trust/control, knowledge and informal personal connections (Figure 1), which are analyzed
from the dyadic and some from the network point of view.
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Figure 1: Dyadic and network perspective with main dimensions
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Source: Beritelli, Bieger, Leasser (2007)

The findings then form characteristics of two basic types (models) of destination
management, specifically a community-type model and a corporate-type model.

Table 1: Characterization of the community and the corporate model

Dimension Community model Corporate model

Generally low, limited to the
dominating firm(s) and its business
partners

Transaction costs Generally high, depending on the

number of actors and institutions

Strong concentration on the
dominating firm(s), possibly strong
influence by the municipality/public

Power asymmetries Diverse, depending on the ability to
form coalitions or interest groups

and on the ownership structures

institution
Interdependence Diverse, depending on the Strong between the dominating
integration degree of the services, as  firm(s) and the municipality/public
well as on the diversity of the market institution
portfolio
Trust/control Strong need for mutual trust, in Trust is ensured by control
order to come to decisions and mechanisms and formal contracts,
actions; social control at least as inside the dominating firm(s), as
strong as institutional control well as between the firm(s) and the
municipality/public institution
Knowledge Diffuse and general, relevant for the  Detailed and specific, relevant for

historical context, the institutional
and individual relationship

business strategies and specific
contracts
Numerous, networked

Informal, personal Limited, among few actors

connections

Source: Bieger, Beritelli, Leasser (2007)
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The important role is played by a holistic concept of the management of travel and tourism
industry, i.e., involvement of stakeholders/subjects of travel and tourism industry into a
decision-making process. Participation of the subjects of travel and tourism industry in the
tourism destination management is generally considered to be very beneficial, particularly
with respect to an appropriate organization of the management structures.

In this case a suitable additional concept seems to be a management model in form of the elite
representation of the interest subjects based on the study by Beritelli (2011). He prefers
cooperation within the network, but exclusively among the elite representatives of individual
interest groups. In this way, the transaction costs connected with a number of created
relationships are reduced and also the information asymmetries are limited.

Beritelli’s model (2011) explains the fact why the aspects typical of the community
management (communication, mutual dependence, trust, consensus) and organizational
features, possibly corporate features, such as hierarchy, influence, importance of knowledge,
can blend in case of tourism destinations.

Aim and methods

The aim of this qualitative research was to detect relationships within the management
structure and their correspondence to the structure of tourism destination governance. This
was verified on the basis of the findings by Bieger, Beritelli a Laesser (2007).

The case study was conducted with the help of guided interviews with competent individuals
of the selected destination companies. The questions aimed to cover the determinants
described above (consult Table 1). In order to identify the management structure, an
evaluation scale from 1 to 5 was set; degree one was close to a community-type management,
while degree five represented an application of corporate-type model. In addition,
mathematical-statistical methods were used for the results processing.

This case study included a French organization which met two conditions. The first condition
was that the destination management organization (DMO) must be an umbrella for an
important touristic destination — as a prerequisite for frequent interactions among the
individuals of travel and tourism industry, which will lead to the development of network
management model. For the needs of the consequent comparison and recommendations, the
second condition was that DMO must be comparable with a regional DMO in the Czech
Republic. These conditions were met by DMO SPL Destination Rennes.

Results

To research the factors of power distribution, it is important to see individual subjects of
travel and tourism industry involved in the management of travel and tourism industry in
destinations and their position with respect to other subjects. The factor of power distribution
is assessed according to the power concentration. The purpose is to monitor the fact whether
there are dominant subjects in the destination or whether the power is distributed relatively
equally among the individual subjects of travel and tourism industry. In fact, there can be
several dominant subjects. An important indicator is an ability to form a coalition, possibly an
ability to associate different interest groups and their cooperation. Other research aspects
include their past development, governance of big companies, role of local governments, role
of DMO, internal mood and concentration of representatives on the board of directors.
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On the basis of the indicators described above, a certain asymmetry in the power distribution
was confirmed for the SPL Destination. The dominant individual subjects within the
management of travel and tourism industry is the destination organization itself, which has a
considerable autonomy within its performance of destination management activities. The
board of directors of the SPL Destination Rennes, however, exclusively consists of the
representatives of local government. Therefore there is a dominant position of local
governments, which possess decision-making competencies.

The transaction costs are relatively high if their management involves a big number of
subjects and institutions. On the contrary, a low number of the management subjects means
relatively low transaction costs and such a model resembles more to a corporate-type
management. Nevertheless, the amount of transaction costs also depends on the size of
destination, destination performance, driving force of innovations and growth, the site of
board of directors and concentration of representatives on the board of directors.

The decision-making process within the SPL Destination Rennes is not only controlled by
dominant subjects, which are representatives of local governments in this case, but there are
also representatives of other interest groups in form of advisory bodies which participate in
the decision-making process to a certain degree.

The asymmetry of power is partially balanced by the involvement of interest groups in the
decision-making process. Fig. 2 below then illustrates the management structure of the SPL
Destination Rennes.

Figure 2: Management structure of the SPL Destination Rennes

Board of directors Controlling bodies

(Committee for public affairs,
and Committee for control and
outsourcing)

(president)

Consulting body

(deputy of Chamber of Commerce, ex-

president DMO Rennes)

- J

4 N

Advisory bodies

(Cultural AB, University and vocational
9 schools AB, business stakeholders AB) )

[ Director & top management }

Source: Priecinska (2015)

If the interest groups are involved into the process of making decisions, there are internal
transaction costs. They are mainly generated due to the connection with a more complex
organizational structure. On the contrary, the external transaction costs are eliminated. The
reason is formal cooperation of the interest groups and the position of cooperative subjects in
the management structure.

According to Bieger, Beritelli and Leasser (2007), the mutual dependence of management and
cooperative subjects is a factor, which is connected with the integration of individual subjects
in the tourism destination management, respectively in the cooperation with a destination
organization. If a portfolio of the cooperative subjects of a destination organization is
diversified, it means that the destination organization does not develop cooperation only with
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a limited number of cooperative partners, but it cooperates with a wider number of subjects of
travel and tourism industry; mutual dependence of cooperative partners is relatively low. On
the contrary, if the cooperation is limited to several cooperative partners, who have a
dominant position with respect to other subjects of travel and tourism industry, there is a
strong mutual dependence.

The SPL Destination Rennes as a dominant subject in the destination forms numerous
relationships with the subjects of travel and tourism industry in the destination. These
relationships are mostly based on long-term cooperation and the subjects get known each
other and cooperate. The mutual dependence which exists among the subjects is significantly
diversified. These network relationships are balanced by the dominant position of the
destination organization and local government, among which there is strong mutual
dependence. Within this factor, the destination organization is on the border of community-
type and corporate-type management.

Trust and control are two mutually interconnected factors. Trust can be built on the basis of
positive experience from the past cooperation of cooperative subjects or its existence can be
conditioned by controlling mechanisms which minimalize the risk of the development of
negative experience and serve as a guarantor of excellent cooperation.

The SPL Destination Rennes considers the factor of mutual trust very important. The strong
social control is based on trust and developed informal relationships. With respect to the
historical development, it can be assumed that there is a certain tradition of cooperation
among the subjects. Therefore, these subjects make effort to cooperate even in future. Such a
situation supports the existence of trust and at the same time the autonomy of social control.
The destination organization, however, stated that despite this fact, there was an institutional
control in the destination, specifically at the dyadic level of the destination organization with
respect to other individual subjects of cooperation. The partner relationships are modified by
agreements and the results of cooperation are checked by strict controlling mechanisms such
as the internal and independent audit or the control done by controlling bodies such as the
Committee for Public Contracts or the Committee of Inspection and Surveillance of
Obligations.

The key indicators for the evaluation of destination organizations in the field of distribution,
exchange of information and knowledge are their specifications and relevance towards the
existing strategic documents. On the basis of the conducted research, the authors of this article
discovered that general knowledge more or less prevailed in the investigated destination. The
distributed and exchanged information among the subjects of travel and tourism industry is
not sufficiently detailed and does not contain sufficient connection with the existing strategic
plan. This situation is mainly based on the framework set management structures.

In the past the SPL Destination Rennes tried to involve the subjects of travel and tourism
industry into the management through a legal form of association, in which the subjects were
directly involved into the decision-making process thanks to their membership on the board of
directors. Thanks to this organization, the participation and distribution of information among
the subjects of travel and tourism industry were much more accessible when the subjects
could be directly members and they themselves participated in the development of strategic
plan. At present, although the Destination Rennes fundamentally changed the legal form and
the framework set of management bodies, as well as the representation of the subjects of
travel and tourism industry, it still has a certain connection with the subjects of travel and
tourism industry through its advisory bodies. Even nowadays the selected subjects of travel
and tourism industry participate, although indirectly. Thanks to this, the distribution of
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knowledge and information across all interest groups in the tourism destination of the town of
Rennes exists, although less than in the past.

The destination management and the development of travel and tourism industry in the
destination have been developing for several decades. The subjects of travel and tourism
industry are involved in the joint activities and cooperate with the destination organization, as
well as among one another. The cooperative behavior of the subjects is to a certain degree a
result of the historical development. The destination puts a big emphasis on communication
and cooperation which is supported by mutual trust that was marked by the destination
organization as the key factor of conducting its activities and mutual cooperation. The
subjects consider trust natural and they realize its importance in conducting their joint
activities in achieving their common goals and fulfilment of their common interests. The high
development of informal relationships is therefore the result of these facts.

An important indicator within the analysis of informal relationships in the destination is also
the frequency of these relationships. It is a determinant of the structure and efficacy of
tourism destination management. Although it has a negative impact on the amount of
transaction costs, it is an assumption of sustainable development of travel and tourism
industry (Bramwell, 2010). The high frequency of informal relationships, as well as the
importance of trust among the cooperative subjects, indicate network character and
community-type management of travel and tourism industry in the destination.

Figure 3: Overview of research results

Community model Corporate model

transaction costs . 30

power asymmetries - 3,5

interdependence 13
trust/control . 2,75

knowledge - 2,5

i ions . NEEEE———— 117
informal, personal connections 7 . . 1

1 1,5 2 25 3 35 4 45 5

Source: Priecinska (2015), according to the model by Bieger, Beritelli, Leasser (2007)

The results are demonstrated on scale from one to five, where the left border represents the
community-type management and the right one the corporate-type model of governance and
management of the destination.

The destination organization is close to the community-type model of management,
particularly in the case of the factors relevant for the network perspective. The highest values
for the community-type governance and management of the tourism destination were
provided by the SPL Destination Rennes while analyzing the factors of informal and personal
relationships, distributing and exchanging knowledge and in a lower degree the factors of
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trust and control. The factors of trust and control were divided within the research into two
independent research indicators. The final value of these two indicators considerably differed.
From the trust point of view, the destination organizations clearly tend to the community-type
model of management where the mutual trust is a very important aspect of cooperation of all
interest subjects. On the other hand, there is a control based on strict controlling mechanisms,
which are more typical of corporate-type of management.

The factors analyzed in the dyadic perspective largely show the values corresponding to the
corporate-type model of management, particularly for the factor of power distribution and
transaction costs. A relatively high level of the involvement of interest groups and network
relationships among the subjects is connected with contradictory, relatively low transaction
costs. This is caused by the significant formalization of cooperation among the subjects.

The formalization results in the hierarchy which secures effective cooperation among the so-
called elite representatives of individual interest groups (Beritelli, 2011). They are organized
within the management structure and they participate more or less in the decision-making
process. In the town destination of Rennes the features of hierarchy and network are
interconnected, which can be a good assumption for an effective model of management of
travel and tourism industry if the internal processes are set effectively.

Conclusion

The identification of the management structure and its evaluation with respect to the factors of
corporate management have revealed several findings. The key finding is confirmation of the
positive impacts of formal cooperation of individual interest groups. It is the interconnection
of the management model in form of network (from the holistic point of view, this model is
considered to be very positive), and the hierarchy which contributes to the effectiveness of
performed cooperation.

This “mixed” model of destination governance and management could be an inspiration for
destination organizations in the Czech Republic. The formalization of cooperation of the
individual subjects of travel and tourism industry would lead to the transformation of the
management of travel and tourism industry from the network model of cooperation, frequent
informal relationships in which the interest subjects receive limited general information and
quality of cooperation and performances of the destination organization is limited due to a
lack of knowledge and high external costs, to the hierarchical cooperation based on the
cooperation of the selected representatives of individual interest groups.

The formalization of cooperation could be done by developing advisory bodies such as the
case of the SPL Destination Rennes.

This article has been written within the framework of the grant MUNI/A/1250/2014
titled “Tourism destination governance and its application in practice of the Czech
Republic®.
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ROZVOJ CESTOVNIHO RUCHU A HOTELNICTVI
V RAKOUSKE DESTINACI SERFAUS-FISS-LADIS

Tourism and Hospitality Development in Austrian Destination
Serfaus-Fiss-Ladis

Petr Studnicka

Abstrakt

Zemé s rozvinutym cestovnim ruchem (Svycarsko, Rakousko, Némecko) maji legislativné
upraven systém fizeni cestovniho ruchu zpravidla na regiondlni urovni (kantony, spolkové
zemg¢). Instituciondlni zajiSténi systému fizeni cestovniho ruchu pfispiva k tomu, ze se
cestovni ruch stava stale vyznamnéj$im faktorem rozvoje regionll a obci. Rozvoj cestovniho
ruchu ptispél k rozvoji tii rakouskych obci Serfaus, Fiss a Ladis. V roce 1960 bylo evidovano
v téchto obcich 1 289 lizek v ubytovacich zafizenich a v roce 2015 se jednéd o 14 505 ltzek.
Destinace cestovniho ruchu se zaméfuje zejména na némecké rodiny s détmi. K rychlému
rozvoji uzemi piispélo vybudovani lanovych drah, které jsou ve vétSinovém vlastnictvi obci.
Marketingové aktivity destinace jsou financovany zejmena z vybéru mistniho poplatku za
lazenisky pobyt a zaméfuji se na podporu dvousezénni destinace.

Klicova slova
cestovni ruch, destina¢ni management, horské stiedisko, lanové draha, mistni poplatek

Abstract

Countries with developed tourism (Switzerland, Austria, Germany) have legally regulated
systems of tourism management, usually at the regional level (cantons, states). This
institutional arrangement for the management of tourism contributes to tourism becoming an
increasingly important factor for regional and local development. The tourism development
has contributed to the development of three Austrian municipalities, Serfaus, Fiss and Ladis.
In 1960 it was registered in these municipalities 1,289 beds in accommodation establishments,
and in 2015 it is 14,505 beds. Tourism destination focuses on German families with children.
The rapid development contributed to the construction of cableways, which are majority-
owned by municipalities. Destination marketing activities are primarily financed by the
selection of local fee for spa stay and focus on promoting two-seasonal destination.

Keywords
tourism, destination management, mountain resort, cableway, local fee

Uvod

Dne 15. #ijna 2013 byla v Praze zaloZena Asociace horskych stiedisek Ceské republiky, ktera
pomaha horskym stiediskim pii ziskavani zkuSenosti ze zahrani¢i. V soucasné dobé je
¢lenem asociace vice nez 30 provozovatell lyzatfskych aredll, firem dodavajicich horské
technologie a dale 16 horskych mést a obci. Jednim z pfidruzenych ¢lenti je 1 obec Lipno nad
Vltavou, ktera se v rozvoji cestovniho ruchu inspiruje rakouskou destinaci Serfaus-Fiss-Ladis.
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Dle studie KPMG (2014) o piinosech horskych stiedisek pro cestovni ruch je v Ceské
republice 164 horskych stfedisek, ktera ro¢né navstivi 8,6 mil. navstévnikl. Zatimco v roce
1989 se nachazelo na Uzemi statu 14 lanovek, dnes je evidovano v Ceské republice 102
lanovek. V letech 2007 — 2015 bylo v cestovnim ruchu realizovano vice nez 6,7 tis. projekti
s celkovou vysi dotace 54 mld. K¢ a v soudasné dobé fesi horska stiediska v Ceské republice
nasledujici hlavni problémy (Tabulka 1).

Tabulka 1: Hlavni problémy k feSeni v horskych stiediscich Ceské republiky

Dopad nového obcanského zakoniku na pravni rezim a stavby lanovek a vleki
Rezim vyuziti statnich pozemk pro rekreacni a sportovni ucely
Otazka prenositelnosti ¢asovych jizdenek
Povinné lyZzarské kurzy pro déti a mladez
Rezervovana kapacita odbéru elektrické energie

Zdroj: Asociace horskych stiedisek CR ( 2015)
Ministerstvo pro mistni rozvoj spolupracuje s horskymi stiedisky zejména v ramci Ceského
systému kvality sluZeb, marketingovou podporu zajistuje Ceska centrala cestovniho ruchu-
CzechTourism. Usnesenim vlady CR &. 827 ze dne 21. prosince 2004 byla zalozena Horska
sluzba CR, o. p. s., jejiz ¢innost finanéné podporuje z 80 — 85 % Ministerstvo pro mistni
rozvoj. Ro¢ni podpora dosahuje ¢astky 92 — 110 mil. K¢ na provoz a 15 mil. K¢ na investice.
Horska sluzba zaméstnava 67 profesionalnich zachranati, 42 sezonnich zachranait, méa 409
dobrovolnych ¢lenii, dalsi pracovnici jsou Iékaii a administrativni sily.

SHESIE N

1. Rozvoj cestovniho ruchu v horskych regionech

Rozvoj cestovniho ruchu v horskych regionech je na jedné strané¢ ovliviiovan predevSim
pfirodnimi piedpoklady, avSak na druhé strané¢ jsou v téchto regionech komplikované;si
podminky pro zastavbu ¢i dopravni propojovani sidel. VyS§i nadmotskd vyska, Clenitost
terénu a tomu odpovidajici klimatické podminky podtrhuji charakteristiku horskych regiont,
diky kterym se stavaji v cestovnim ruchu atraktivnéj$imi neZ niZinaté oblasti. ,,Vzhledem
k prodlouzeni dojizd’kovych dob do méstskych sidel v udolich, diky kterym jsou lidé na trhu
prace z téchto dliivodii znevyhodnéni a v fade piipadil se stava pro n€ cestovni ruch a terciarni
sektor nadrodniho hospodaistvi jednou z mala moznych pracovnich pftilezitosti v konkrétni
destinaci cestovniho ruchu® (Plzakova, Studnic¢ka, Tinkova, 2013, s. 25-27).

Diky unikatnim ptirodnim podminkdm spadaji Casto alespoil Castecné tyto regiony do tzv.
zvlasté chranénych uzemi, at’ uz maloplosnych nebo velkoplo$nych. Tato tUzemi jsou
charakteristickd malymi ¢i zaddnymi zasahy clovéka, avSak ochrana pfirody je casto
vyznamnym limitem v daldim rozvoji obce, oblasti ¢ $ir§iho regionu. V Ceské republice se
zpravidla jedna o chranéné krajinné oblasti ¢i narodni parky. V horskych regionech se
projevuji vlivy riznych zdjmovych skupin:

a) zajmy rezidentl — podnikatelské prileZitosti se sezonnimi vykyvy, piijatelna ¢asova
a vzdalenostni dojizd’ka do zaméstnani, $kol, afada, k 1ékafi;

b) zajmy rekrea¢niho vyuziti — zaji$téni uritého standardu sluzeb s cilem udrzeni
konkurenceschopnosti destinace na trhu cestovniho ruchu;

e podhiii a nizsi hory — odpocinkova rekreace, turistika (pé&si, cyklo-, vodni,
bézecka, lyzaiska, hypo- apod.);

e hory - sport;

e vysokohorskeé podminky — horolezectvi a extremni sporty;
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C) z&my navstévnikt — vyuziti pfirodnich atraktivit a odpocinek, vyuzivani nabidky
poskytovatell sluzeb;

d) zajmy soukromého sektoru — zeméd¢lstvi, pramysl (napf. t€Zba nerostnych surovin),
cestovni ruch;

e) zajmy ochrany pftirody — zastavba Gizemi, zasahy do pfirody kvuli vystavbé areald pro
masove provozované sporty — napi. cyklostezky, lyzarské arealy, bézecké trasy, vodni
toky, parkovaci plochy;

f) z4jmy vefejného sektoru (obci) — poskytovani vefejnych sluzeb, danova vytéznost
a mistni poplatky, tvorba pracovnich mist, vyuziti brownfields.

Nejveétsi zdjem na rozvoji cestovniho ruchu v horskych oblastech maji predevSim
poskytovatelé sluzeb v cestovnim ruchu a piedstavitelé mistni samospravy. Zde se
jednoznacéné projevuje nutnost spoluprace mezi zastupci veiejného sektoru a soukromé sféry.
Rada zaméstnani se stava &isté sezonnimi (napf. vodni zachranafi, vlekati) a vzrista tlak na
existenci mimosezonniho zdroje obzivy. V horskych regionech tak dochazi k dopliovani
tradi¢nich zimnich aktivit o atrakce nové vybudované, napi. cyklostezky, bobové drahy,
lanova centra, parky pro horska kola ¢i in-line brusle, vyuziti vodnich toki pro adrenalinové
sporty apod.

Pfi rostoucim tempu riistu a rozvoji cestovniho ruchu dochdzi v horskych oblastech 1 ke
konfliktim, které Ize charakterizovat nasledovné (Zrnov4, 2012):

a) vyuzivani stejnych tras a komunikaci riznymi druhy dopravy s rtiznou rychlosti —
pesi, cyklisté, bruslafi, lyzafi, vodaci, jezdci na konich, motorizovana doprava, tézba
dieva, zemeédeélska Cinnost;

b) zatiZzeni Uzemi novou zastavbou — rozSifovani nabidky a kapacit zafizeni zatéZuje
predmétné tizemi,

C) propojovani arealti — prostfednictvim cyklostezek, vodnich tokd ¢i lanovek a vlekd,
které vSak snizuji jedinecnost destinace.

2. Inspirace rakouskou destinaci Serfaus-Fiss-Ladis pro rozvoj cestovniho ruchu
na Lipensku

Ve vSech obcich zili diive obyvatelé zejména ze zemédélstvi a lesnictvi, ale postupné je
rozvoj obci vyrazné ovliviiovan cestovnim ruchem. To doklad4d zejména vzristajici pocet
lizek v ubytovacich zatfizenich (Graf 1) a zvySujici se vyznam hotelnictvi (Studnicka, 2015).
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Graf 1: Vyvoj poctu liizek v obcich Serfaus, Fiss a Ladis v letech 1960 — 2015
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Zdroj: Institut pro verejnou diskusi (2015)

Zajimavy je 1 rist poctu lizek v ubytovacich zatizenich v uplynulych patnécti letech, a to jak
v rakouskych, tak v ¢eskych obcich (Tabulka 2).

Tabulka 2: Pocet liiZek v ubytovacich zafizenich v obcich v letech 2000 a 2015

Serfaus Fiss Ladis Celkem Lipno nad Loucdovice Celkem
Vltavou
2000 4.898 3.363 1.059 9.320 512 87 599
2015 6.757 5.768 1.980 | 14.505 3.358 111 3.469

Zdroj: Statistik Austria a Cesky statisticky tiFad (2015)

S riistem zivotni urovné mistnich obyvatel se zvySuje 1 pocet trvale hlasenych obyvatel
Vv jednotlivych obcich, které jsou zakladnimi tzemné samospravnymi celky (Tabulka 3).
Jedinou vyjimkou je obec Loucovice, ktera se potykd s relativné vysokou mirou
nezaméstnanosti (10,1 % v srpnu 2015) a Spatnou socidlni situaci (rist poctu exekuct,
dluzného najemného apod.).

Tabulka 3: Pocet trvale hlaSenych obyvatel v obcich v roce 2015

Rakousko Ceska republika
Serfaus 1.150 Lipno nad Vltavou 662
Fiss 970 Loucovice 1.677
Ladis 550
Celkem 2.670 Celkem 2.339

Zdroj: Statistik Austria a Cesky statisticky urad (2015)

V destinaci Serfaus-Fiss-Ladis pfevazuje zimni sezéna nad letni. V zimnim obdobi je
realizovano cca 1,5 mil. pfenocovani, z toho 330 tis. tvofi déti do 15 let (22 %). V letnim
obdobi se uskutecni zhruba 0,75 mil. pfenocovani, z nichz 220 tis. je tvofeno détmi do 15 let
(29 %). Primérna délka pobytu je v zimni sezoéné 6,1 dne a v letni sezon€ 5,9 dne. Nejvyssi
podil na poctu prenocovani maji v zim¢é Némci (48 %), nésledovani Nizozemci (20 %),
Svycary (14 %) a Rakusany (3 %). V 1été se udaje o podilech na pienocovani mirng li§i —
Némci (39 %), Svycaii (34 %), Nizozemci (10 %) a Rakusané (4,5 %).
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Na fizeni cestovniho ruchu se jednotlivé obce podilely az do roku 2004 samostatné, v roce
2005 doslo k fazi svazi cestovniho ruchu a byla rozvijena jednotna znacka ,,Serfaus-Fiss-
Ladis®“. Od roku 2014 puasobi na tzemi tifi obci jeden spolek cestovniho ruchu TVB
(Tourismusverband) Serfaus-Fiss-Ladis. V jeho managementu jsou zastupci ze vSech tii obci
a jeho hlavni tlohou je marketingova podpora destinace cestovniho ruchu a udrzba a rozvoj
infrastruktury. Ro¢ni vydaje dosahuji 5,7 mil. eur a jsou kryty pfijmy ve stejné vysi. Zasadni
Cast pochazi z vynosu z tzv. Kurtaxe (dan za lazensky nebo rekreaéni pobyt) — 4,5 mil. eur,
zbyla ¢ast je tvofena povinnym piispévkem podnikateld (1,2 mil. eur).

3. ZvySovani konkurenceschopnosti horskych stredisek

Prave obce Lipno nad Vitavou a Loucovice se inspiruji v rozvoji cestovniho ruchu rakouskou
destinaci Serfaus-Fiss-Ladis a po zmé&nach uzemniho planu pfipravuji intenzivni rozvoj tzemi
diky cestovnimu ruchu. Ceské i rakouské obce se zaméfuji piedev§im na segment rodin
s détmi a buduji postupné dvousezonni destinaci cestovniho ruchu (Studnicka a kol., 2013).
Hlavni rozdil spociva ve vlastnictvi lanovek a vlekii. Zatimco v Rakousku jsou lanovky z 80 —
100 % ve vlastnictvi obce, v Cesku jsou ze 100 % ve vlastnictvi soukromych spolenosti.
Zajimavé je 1 srovnani ve vybéru mistnich poplatki, resp. tzv. Kurtaxe. Tti rakouské obce
vyberou ro¢né témét 125 mil. K¢, dvé ¢eské obcee inkasuji necelych 5,5 mil. K¢, coz je 23x
méné.

Zastupitelstva obou ¢eskych obci zfidila dne 5. bfezna 2014 pracovni skupinu pro koordinaci
pii realizaci spole¢nych projekti ptesahujicich ramec jedné obce. Dne 22. ledna 2015
Zastupitelstvo obce Loucovice vzalo na védomi zpracovani studie rozvoje obce Loucovice —
turistické stfedisko. Do obce bude postupné mozné presunout parkovaci plochy, lanovky se
sjezdovkami a dalSi atrakce.

Dne 24. tinora 2015 schvalilo loucovické zastupitelstvo ¢lenstvi v budoucim dobrovolném
svazku obci s nazvem ,,.Divokd voda Loucovice* za Gcelem prosazovani spole¢nych zajmu
s obci Lipno nad Vltavou, jehoz pfedmétem zdjmu budou ukoly v oblasti cestovniho ruchu
a dne 26. biezna 2015 schvalilo stanovy dobrovolného svazku obci s ndzvem ,,Svazek obci
Divoka voda Loucovice* a smlouvu o vytvofeni dobrovolného svazku obci Lipno nad
Vltavou a Loucovice. Zastupitelstvo obce Lipno nad Vltavou dne 18. bfezna 2015 rovnéz
schvalilo Smlouvu o vytvofeni dobrovolného svazku obci ,,Svazek obci Divoka voda
Loucovice* a Stanovy tohoto dobrovolného svazku obci. Kazda z obci pfispiva do svazku
castkou 24 tis. K¢ a navrh rozpoctu pro rok 2015 pocita s piijmy a vydaji ve vysi necelych 50
tis. K¢.

Podminky pro zvySovani konkurenceschopnosti horskych stiedisek nelze ovlivnit vibec
(pfirodni podminky, nadmoiskd vyska, pocasi), 1ze ovlivnit vlastni iniciativou (investi¢ni
aktivity, kvalita vybaveni, Groven poskytovanych sluzeb) a nelze ovlivnit bez soucinnosti
statu (legislativni a ekonomické podminky, podpora rozvoje cestovniho ruchu).

Zavér
V navaznosti na diskusni setkani Konkurenceschopnost ¢eskych horskych stredisek, které se
uskutecnilo dne 4. ervna 2015 v Praze, 1ze uvést tf1 zakladni postulaty:

a) Konkurenceschopnost ¢eskych horskych stredisek se miize zvysit vytvorenim systému
financovani rozvoje cestovniho ruchu, na kterém se budou podilet vSechny zucastnéné
subjekty v daném regionu. Stat by pro tento proces mél vytvofit jasnd pravidla
a podpofit ho s vyuzitim motivacnich prvki. Piiklad si mizeme vzit ze stfediska
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Serfaus-Fiss-Ladis, které timto zpisobem na rozvoj cestovniho ruchu ro¢né vybere
150 mil. K¢.

b) Mezinarodni zkuSenosti ukazuji, Ze pro konkurenceschopnost je podstatnd uzka
spoluprace vSech podnikatelti a obci v daném regionu.

c) Lyzafské arealy bojuji s pristupem statu k prondjmu pozemki. Stat neposkytuje
dlouhodobé najmy a také cena je nepfiméfena. Za pronajmy v Cesku plati arealy
tiikrat vic nez skiareal Serfaus-Fiss-Ladis za pronajem nejdrazSiho pozemku.
Vzhledem Kk historickym souvislostem pfitom patéi Ceskému statu nebo jeho
organizacim 56 % pozemki, na kterych jsou provozovany lyzatské arealy.

Literatura

Asociace horskych stiedisek CR. Interni zdroje. [online]. www.ahscr.cz. 2015.

Betriebe, Betten [online databaze]. Vienna: Statistik Austria. 2015. Dostupné z:
http://www statistik.at/web_de/statistiken/wirtschaft/tourismus/beherbergung/betrieb
e_betten/index.html

KOLEKTIV AUTORU. Horska stiediska v CR — identifikace pFinosii pro regiondlni rozvoj a
verejné rozpocty. Praha: KPMG Ceska republika, a.s. Duben 2014.

KOLEKTIV AUTORU. Konkurenceschopnost ceskych horskych stredisek. [online]. Praha:
Institut pro vefejnou diskusi, 2015 [cit. 2015-09-13]. Dostupné na internetu:
<http://www.ivd.cz/cs/tematicke_specialy/konkurenceschopnost_ceskych horskych
_stredisek/2279-
zahranicni_inspirace_horske_stredisko_serfaus_fiss_ladis_konkurenceschopnost_ly
zarskeho_arealu_v_rakousku?tab=program>

PLZAKOVA, Lucie, STUDNICKA, Petr, TINKOVA, Veronika. MoZnosti vodackého vyuZiti
Feky Vitavy v obci Loucovice a jejim okoli ve vztahu k projektu ,, Certovy proudy
Loucovice . Praha: Vysoka Skola hotelova, 2013. 58 s.

STUDNICKA, Petr, a kol. Efekty cestovniho ruchu na lokalni urovni — piipadova studie
Lipno nad Vltavou. Praha: Press21, 2013. 125 s. ISBN 978-80-905181-4-8.

STUDNICKA, Petr. Inspirace destinaci Serfaus-Fiss-Ladis pro vznikajici destinaci Lipno-
Loucovice. In C.O.T. business ¢. 10/2015. Praha: C.O.T. media, 2015, s. 28. ISSN
1212-4281.

STUDNICKA, Petr. Vyuziti cestovniho ruchu p¥i reseni spolecensko-ekonomickych disparit v
preshranicnim regionu Lipensko-Muhlviertel. [Dizerta¢ni prace]. Banska Bystrica:
Univerzita Mateja Bela, 2015. 132 s.

Verejnd databdze [online databaze]. Praha: Cesky statisticky ufad. Dostupné z:
http://vdb.czso.cz

ZRNOVA, Lucie. Horské rekreaéni regiony — pozadavky na vyuZiti izemi a jejich stiety. In
Perspektivy Uzemi — udrzitelné vazby, stiety a rozvoj. Praha: CVUT, 2012, s. 138-
146. ISBN 978-80-01-05124-5.

Kontaktni Gdaje

Ing. Petr Studnicka, PhD.

Vysoka Skola hotelova v Praze 8, spol. s r.0.
Katedra hotelnictvi

Svidnicka 506

181 00 Praha 8

E-mail: studnicka@vsh.cz

Studnicka, P.: Rozvoj cestovniho ruchu v hotelnictvi... Stranka 93


mailto:studnicka@vsh.cz

6. mezinarodni kolokvium o cestovnim ruchu. Sbornik ptispévki. Pavlov, 10. - 11. zaii 2015[CD-ROM)]

KULTURNI DEDICTVI — PRINOS NEBO BARIERA
ROZVOJE TURISMU V DESTINACICH?

Cultural heritage — a benefit or barrier to the development of
tourism in tourist destinations?

Sarka Tittelbachova

Abstrakt

Turismus je chapan jako u¢innda alternativa k tradicnim primyslovym odvétvim, které jsou
v tpadku. Heritage turismus (Casto se nyni pouziva pojmu cultural heritage turismus) je siln¢
rostouci prumyslové odvétvi. The National Trust for Historic Preservation (USA) s odvolanim
na studii Sdruzeni amerického pramyslu turismu z roku 2003 konstatuje, ze v USA ucastnici
cultural heritage turismu zlstdvaji v destinacich déle a utraceji vice nez jiné segmenty
navstévniki. Maji vétsi respekt k navstivenym mistim a je mensi pravdépodobnost, Ze jejich
chovani bude mit negativni vliv na kulturné-historické zdroje. Cultural heritage turismus je
silnym néstrojem pro propojeni ekonomického rozvoje se zachovanim kulturni hodnoty.
Cultural heritage turismus pfispiva k ekonomickému rozvoji generovani piijmi, vytvarenim
novych pracovnich mist a pfilezitosti pro podnikani malych firem. Odpovédny ptistup ke
cultural heritage turismu stimuluje revitalizaci kulturniho dédictvi a pomaha vytvaret zdroje
pro konkurenceschopny rozvoj. Strategie cultural heritage turismu vyuZivaji v poslednich
letech mistni samospravy pro ekonomicky rozvoj obci, mést a destinaci, pro rozvoj turismu
a ke zvyseni efektivity vyuzivani mistnich zdroji. Vefejna sprava ale Casto chape kulturni
dédictvi vice jako zatéz vetfejnych rozpoctl nez piilezitost k rozvoji. Stejné tak je chapan
cultural heritage turismus spiSe z pohledu negativnich vlivi na socio-ekonomické prostiedi.
V ¢lanku budou rozebrany teoretické pfistupy a jejich mozna aplikace na vybrané destinace
Ceské republiky.

Kli¢ova slova
cultural heritage turismus, zdroje kulturniho dédictvi, rozvoj lokéalni ekonomiky

Abstract

Tourism is recognized as a useful alternative to traditional industries that are in decline.
Heritage tourism (these days often called cultural heritage tourism) is a fast growing industry.
The National Trust for Historic Preservation (USA), citing a study of the American
Association of Tourism Industry from 2003 states that US participants in cultural heritage
tourism remain longer in tourist destinations and spend more money than other segments of
visitors. They have more respect for the places they visit and are less likely to have a negative
impact on the cultural and historical resources. Cultural heritage tourism is a powerful tool for
bringing together preservation of cultural values and economic development. Cultural heritage
tourism contributes to economy development by generating income, creating new jobs and
business opportunities for small businesses. Responsible cultural heritage tourism stimulates
the revitalization of cultural heritage and helps to create resources for competitive
development. Development strategies of cultural heritage tourism are in recent years used by
local government as economic development strategies of the cities, towns and tourist
destinations for tourism development and to increase the efficiency of utilization of local
resources. But local government often sees cultural heritage more as a burden on public
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budgets than an opportunity to develop. Likewise, cultural heritage tourism is rather
understood in terms of negative effects on the socio-economic environment. The article
discusses theoretical approaches and their possible application to selected tourist destinations
in the Czech Republic.

Key words
Cultural heritage tourism, heritage resources, local economic development

Uvod

Turismus je chapan jako G¢inna alternativa k tradicnim primyslovym odvétvim, které jsou
socialné-kulturni zdroj regionu, mista a spolu s fyzickymi a ekonomickymi zdroji je zakladem
pro tvorbu produktu destinace turismu.

Kulturni dédictvi spolu s pfirodou a Zivotnim prostfedim v sob& zahrnuje zakladni narodni
a spolecenské hodnoty, které vedle své primarni funkce zachovani kontinuity lidské
spole¢nosti mohou plnit i funkei atraktivity pro oblast turismu.

Kulturni turismus jako specifickd forma turismu ziskava koncem 20. stoleti stabilni postaveni
na trhu, kdy se narGstajici nabidka kulturnich udalosti stava rozhodujici pfi volbé k navstéve
destinace, a to jak v kulturnim turismu, tak jako dopln€k k dalsim formam turismu (Richard,
2006). Kulturni turismus ma dvé zékladni kategorie: cultural heritage turismus, zaméteny na
kulturni a historické dédictvi a art turismus, zaméfeny na soudobé kulturni projevy
(Kirschenblatt, Gimblett, 1998).

Cultural heritage turismus je silnym nastrojem pro propojeni ekonomického rozvoje se
zachovanim kulturni hodnoty.Cultural heritage turismus piispiva k ekonomickému rozvoji
generovani piijmt, vytvaienim novych pracovnich mist a pfilezitosti pro podnikani malych
firem. Odpovédny pfistup ke cultural heritage turismu stimuluje revitalizaci kulturniho
dédictvi a pomaha vytvaret zdroje pro konkurenceschopny rozvo;j.

Teoreticka vychodiska

I kdyz fenomén kulturné motivovanych cest v novodobém turismu ma dlouhou tradici, byl
pojem kulturni turismus poprvé pouZzit na konci osmdesatych let v programu EU na podporu
rozvoje turismu. Pfi pokusech o definovani kulturniho turismu se odbornici opiraji o rizné
definice mezinarodnich instituci a hledaji jakysi pomyslny prisecik. Jejich snaha je
komplikovana vyvojem v chapani pojmu kultura a turismus a neustalenou terminologii obou
oborti. Zejména pak pojeti kultury prochdzi v poslednim desetileti znaénymi zménami.
V tradi¢nim pojeti kultury jsou pro turismus vyuzivany jednotlivé druhy vysoké kultury
(historickda umélecka dila v architektuie, hudbé, malifstvi, sochafstvi a uzitém umeéni).
PouZijeme-li zjednoduseni, jsou to atraktivity umélecké hodnoty uvedené v turistickych
privodcich (D"Angelo, Vesperini,1998). V novém pojeti je kultura chipana jako vysledek
kazdodenni ¢innosti ¢loveéka, kdy souhrn materidlnich i nematerialnich projevii reprezentuje
danou spolecnost ¢i komunitu (Kessner, 2005). Toto pojeti kultury jesté vice znesnadiiuje
definovani kulturniho turismu.

Pokusime-li se o oddéleni kulturniho turismu od ostatnich forem turismu, dostaneme se do
slozité situace, co oznafime za kulturni zajem, ktery je motivem ucasti na turismu a dle
kterého pak muzeme zatadit cestu ucastnika do kulturniho turismu. Pojeti kulturniho turismu
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se neredukuje jen na poznavani pamatek, navstévu kulturnich zatfizeni a ti¢ast na kulturnich
akcich, nelze opomijet ani dalsi projevy prostiedi a zivota ¢lovéka (Steinecke, 2007).

Nézory teoretikli na vymezeni a chapani tohoto pojmu se 1isi, a proto nenajdeme jednotnou
definici kulturniho turismu. Rada autort (Steinecke, 2007; Freyer, 21; Kaspar, 1996; Pompl,
Lieb (2002) pod pojmem kulturni turismus chédpe cestovani osob za Gcelem navstivit kulturné-
historické pamatky, poznat kulturu jinych zemi nebo navstivit kulturni zafizeni. Dle Richardse
(2006) dochazi bézné k zameénovani pojmi: kulturni turismus, heritage turismus, arts
turismus, etnicky turismus a fady dalSich, coz vyvolava dojem, ze jde o synonyma, ale je jen
tézko rozpoznatelné, zda autofi mluvi o tomtéz.

Kulturni turismus zahrnuje vSechny cesty lidi, ktefi opustili doCasné¢ misto svého trvalého
pobytu, aby se informovali, ziskali zkuSenosti nebo prozitky piednostné o elementech vysoké
i kazdodenni kultury navstiveného mista (Luger, 2007).

Kulturni turismus se definuje jako Setrné vyuZiti kulturné historickych monumentt
a artefaktt, lidskych sidel a projevi zivotnich styll a tradic pro rozvoj turismu s cilem rozsifit
a prohloubit porozuméni pro specifi¢nost jednotlivych regionli prostfednictvim komunikace
mezi obyvatelstvem a navstévniky (Sigala, Leslie, 2005).

Za zékladni atributy kulturniho turismu oznacéuji Kirchenblatt a Gimblett (1998) zajem
navstévniki o kulturu (s riznou intenzitou), navstévu kulturnich zatizeni a tiCast na kulturnich
akcich a pofadech. Kulturni turismus vyuziva stavby, relikty a zvyky v krajiné, v sidlech
a budovach, aby piiblizil navstévnikim kulturni, socidlni a hospodaisky vyvoj jednotlivych
uzemi protfednictvim nabidky, moznostem prohlidky a specialniho informa¢niho materialu.
Kulturni zatizeni jsou také hojné¢ vyuzivéana pro ucely kulturniho turismu.

Dle motivace k cesté¢ rozliSuje Steinecke (2007) dva zékladni typy Uc€astnika kulturniho
turismu - specificky a obecny. Specificky t¢astnik kulturniho turismu je ten, u kterého je
hlavnim nebo pfevazujicim motivem k cesté¢ kultura v SirSim pojeti. Obecny uc€astnik
kulturniho turismu je ten, pro kterého je kultura vedlejSim motivem pro traveni dovolené
a vyuziva ji jako doplné€k k ostatnim aktivitam.

Clenéni t&astnikii na navitévniky, turisty a jednodenni navstévniky je chipana v kultufe
odlisn¢ od mezinarodné platné terminologie turismu. V kultufe je navstévnikem kazdy, kdo
navstivi kulturné-historicky objekt nebo akci pofadanou kulturni organizaci. To se pak odrazi
v rozdilném pojeti statistického monitoringu kulturnich instituci a hodnoceni dopadu turismu
na sektor kultury.

V poslednich desetiletich sili diskuse o zmén¢ piistupu ke kulturnim zdrojim a jejich zapojeni
do udrzitelného, konkurenceschopného a odpovédného hospodaiského rozvoje s pocetnéjsimi
a lepSimi pracovnimi misty a vétsi socialni soudrznosti (EC, 2006). Piilezitosti pro
ckonomizaci kulturnich zdroji, zejména nemovitych, je zapojeni do kulturniho turismu
a predevsim do jeho specifické formy — cultural heritage turismu.

Sdruzeni amerického primyslu turismu (Travel Industry Association of America - TIA)
a jeho partnefi spolupracovali v letech 1998 — 2002 na vyzkumu zaméfeného na rostouci trend
poctu navstévnikli v rdmci kulturniho turismu v USA. V roce 2003 byla zvefejnéna studie,
ktera tento trend potvrdila. Zajem o kulturu, uméni, kulturni dédictvi nebo jiné kulturni
aktivity uvadi jako divod k navstévé destinace az 56 % dospé€lé populace v USA. Jedna
¢tvrtina z dotazovanych uskute¢ni béhem roku tii nebo vice cest. Objem cultural heritage
turismu se od roku 1996 zvysil az o 13 %, z 192,4 miliont cest v roce 1996 na 216,8 milionu
cest v roce 2002 (TIA, 2003).
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Tticet procent dospélé populace USA (35,3 miliontl) uvadi, ze uméni, kulturni dédictvi,
eventy, tradice a poznani mist reprezentujicich rGznorodost charakteru Spojenych statt
i zahrani¢nich zemi ovliviiuje zasadné vybér cilové destinace pro dovolenou.

Nejsilng€jSim segmenem cultural heritage turismu jsou navstévnici ve véku 35-54, ze stiedni
a vyssi pfijmové skupiny, se stfednim a vysokoskolskym vzdélanim, vyuzivaji moderni IT
technologie, utrati 1,000 $, primérna délka pobytu je 5,2 noci, 19 % tohoto segmentu cestuje
letadlem, nejcastéji se ubytuji v hotelu, motelu nebo B & B (62 %). Podle vyse uvedené studie
je povazovan za ucastnika kulturniho turismu kazdy dospély, ktery uskutecnil cestu dale nez
50 mil od mista svého bydlisté. Pak tedy z dtvodu kulturniho zajmu vycestovalo az 81 %
Z 146,4 miliont dospélé populace USA. Vydaje na ubytovani, ndkupy, jidlo, néavstévy
kulturnich objektti a dalsi predstavuji miliony dolarti pro cilové destinace a jejich komunity
(TIA, 2003).

V kontextu s kulturou je mezinarodni i domaci turismus vniman jako pozitivni sila, ktera
podporuje zachovani ptirodniho a kulturniho dédictvi. Turismus muaze podchytit ekonomické
aspekty kulturniho dédictvi a vytvofit finanéni zdroje k jeho obnové a zachovani. Je nedilnou
soucasti mnoha narodnich a regionalnich ekonomik, a pokud je uspéSné¢ fizen, mize byt
dilezitym rozvojovym faktorem. Vztah mezi kulturnim dédictvim mist a turismem je
dynamicky a mize vyvolavat protichidné ¢i dokonce konfliktni jevy (Richards, 2006).
Pochopeni a respektovani svétového kulturniho dédictvi, ochrany autenticity a riznorodosti
kulturnich hodnot je proto soucasti iniciativ narodnich 1 nadnarodnich organizaci
prosazujicich specifickou formu turismu - kulturni turismus, ktery vyZaduje vysoce
erudovany a interdisciplinarni piistup.

Najit rovnovahu mezi hlavnim poslanim kultury, kterym je uchovani a rozvijeni svéfenych
hodnot a zavislosti na omezenych vefejnych finan¢nich zdrojich je slozité. Zahrani¢ni
a nékteré domaci zkusSenosti ukazuji, Ze je mozné vyuZzit kulturni zdroje v oblasti turismu,
aniz by se narusila jejich kulturni a esteticka hodnota.

Diskuse a vysledky

Novy pohled na moZznosti vyuZiti rozvojového potencialu kultury pro dosazeni spole¢enskych
cilii je odrazem ve zméné vnimani kultury v moderni spolecnosti. To se odrazi v zasadnich
narodnich strategickych dokumentech a v ftad¢ priorit je propojovana oblast kultury
s turismem. NejzietelnéjSi propojeni je ve strategii regionalniho rozvoje a v programech
rozvoje kraji a obci. Na regionalni a lokalni trovni jsou v ramci regionalnich operacnich
programu Cerpany nejveétsi prostfedky na podporu obnovy kulturniho dédictvi s vyhradnim
vyuzitim v ramci turismu.

Zatimco ve strategickych dokumentech MMR je uvadéna kultura a kulturni dédictvi jako
nejvyznamnéjsi silna stranka a ptilezitost pro tvorbu konkurenceschopnych produkti zejména
na lokalni a regionalni drovni, ve Statni kulturni politice 2009-2014 je turismus zastoupen
piimo pouze v jednom opatieni: Systém vyuzivani potencialu nemovitych kulturnich pamatek
pro intenzivnéj$i poskytovani kulturnich sluzeb a sluzeb pro turismus s vys§i pfidanou
hodnotou (MK, 2009).

V komentaii k tomuto opatieni se uvadi, Ze existuje velké mnozstvi historickych objekti,
které nejsou dostatecné vyuzivané jak v oblasti kultury, tak pro turismus (vcetné¢ ubytovacich
a stravovacich sluzeb). V ramci tohoto opatfeni je cilem zpracovat metodiku a systém
podpory rozSifeni a zkvalitnéni sit¢ sluzeb ve spolupraci s dotéenymi rezorty a organy
regiondlni vefejné spravy. Soucasti systému ma byt zavadéni progresivnich forem
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managementu, informacnich a komunikacnich technologii, jakoz i mechanismi pro
pravidelngj$i vyuziti sluzeb (rodinné, vérnostni a slevové pasy). Za realizaci zodpovida
Ministerstvo kultury a Ministerstvo pro mistni rozvoj ve spolupraci s kraji a obcemi. (MK,
2009)

V dalsich opattenich neni turismus piimo jmenovan, ale dopady fady opatfeni do turismu jsou
ziejmé. Stejné tak neni pochyb o tom, Ze n€kterd opatfeni bez vyuziti turismu naplnit nelze
nebo jen castecné.

V programovych rozvojovych dokumentech kraji (Program rozvoje kraje) mizeme 1 pies
drobné odliSnosti v souvislosti s kulturou identifikovat zdkladni spole¢né znaky
(Tittelbachova, 2013):

e Ekonomické vyuziti kulturniho dédictvi, a to vyhradné pro turismus.

e Rozsitend podpora kulturnich sluzeb a kulturni infrastruktury ve venkovskych
oblastech.

e Vyuziti dalSich aspektii kultury: menSinové a tradi¢ni kultury ¢i subkultury, atraktivita
prostiedi, kvalita zivota, identita, rozvoj lidskych zdroji, duchovni kapital a kulturni
klima.

e Kultury se dotykaji 1 dalSi programové dokumenty na urovni krajii, jako napf.
Marketingova strategie cestovniho ruchu v Moravskoslezském kraji, Koncepce muzei
a galerii ve StfedoCeském kraji, Koncepce podpory stitni pamatkové péce
v Pardubickem kraji, aj.

Ceska republika jako destinace turismu usiluje o zménu vniméani a posun umisténi
(positioning) od ,,Sedé a zaostalejsi“ zemé spojené s komunismem smérem ke kulturni
destinaci, ktera je pohostinna, bezpecna, srde¢na, zabavna, utulna a sympatickd a nabizi
mimotadné zazitky spojené s odhalovanim piibehti. Snaha o formovéani nového vnimani
vychézi ze silnych stranek Ceské republiky a kliovych konkurenénich vyhod: Praha jako
hlavni cil destinace Ceska republika, unikéatni kulturni dédictvi (12 hmotnych a 4 nehmotné
pamatky zapsané na seznamu UNESCO, tisice pamatkovych objektii, muzea, galerie), kultura
v pojeti kulturniho a kreativniho sektoru, kulturni krajina a pfiroda a ptirodni zdroje.
V produktovém portfoliu marketingové strategie turismu (piijezdového a domaciho) pro
obdobi 2012 - 2020, kterou v soucasné dobé realizuje agentura CzechTourism, jasné
dominuje kulturni produkt, na jehoZz komunikaci je planovano vyuZzit 80% z celkovych
prostfedkti na marketing. (Palatkova, Tittelbachova, 2012).

Cultural heritage turismus v mistech UNESCO

Kulturni dédictvi (hmotné i nehmotné) tvoii socialné-kulturni zdroj destinace a spolu
s fyzickymi a ekonomickymi zdroji je zdkladem pro tvorbu produktu destinace. Mésta a obce
mohou a méla by vyuzit ve svych strategiich mistni kulturni zdroje a jejich podporou
a aktivizaci sméfovat k obnové a rozvoji. Strategie rozvoje mistni ekonomiky, kulturniho
dédictvi a turismu je zvlast' tésné propojena v mistech s mimotfadnou hodnotou kulturniho
dédictvi (OUV - UNESCO). Mista UNESCO zapsand na Seznamu svétového kulturniho
a ptirodniho dédictvi (zkracené Seznam svétového dédictvi) jsou klicovymi konkurencnimi
vyhodami destinace zejména v kombinaci s atraktivni kulturni krajinou, kvalitni mistni
gastronomii a rozvinutou infrastrukturou turismu.
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Vyuziti téchto zdrojii pro kulturni turismus miize predstavovat socio-ekonomické prilezitosti,
kdy se rozviji stavajici podnikatelské portfolio, vznikaji nové podnikatelské subjekty
a zvysuje se pocet pracovnich mist. ZvySovani piijml do rozpoctl pozitivné ovliviluje vysi
prostiedkll na zachovani, obnovu a ochranu kulturniho dédictvi.

Kulturni dédictvi jako zdroj pro rozvoj vSak vyzaduje specificky piistup, kdy je tieba vyvazit
jeho ochranu a moznost vyuZiti tak, aby nedoslo k jeho degradaci. Pozornost vetfejné spravy je
vSak casto dlouhodobé zaméfena piedevsim na ochranu kulturniho dédictvi a vydaje
z vetejnych rozpoctl jsou vnimany Casto jako zatéz bez kompenzace na strané piijmové

Cesky Krumlov - TOP destinace kulturniho turismu v CR

Cesky Krumlov dokazal po roce 1989 vyuzit podminek, které byly ve mésté a jeho okoli
latentné pfitomny a zalozil svou dalsi prosperitu z velké ¢asti na rozvoji turismu. Tento krok
byl krom¢ jiného vynucen strukturalnimi zménami mistni ekonomiky, kdy doslo k zaniku ¢i
redukci vyroby ve velkych primyslovych podnicich ve mésté a jeho nejbliz§im okoli. Rozvoj
turismu v Ceském Krumlové viak byl iniciovan piedev§im z nové vzniklé vize zalozené na
systematické podpoie turismu a vytvareni vhodnych podminek pro jeho rozvoj. Tuto vizi
mesto piijalo za svou a dale rozvijelo ve svych strategickych dokumentech a navazujicich
planech. Dnes je Cesky Krumlov druhou nejvyznamngjsi destinaci turismu v Ceské republice
po hlavnim mésté Praze.

Vyvoj zakladnich ukazatel turismu

Vyvoj poétu HUZ v Ceské Krumlové doklada Graf 1, ze kterého je patrny celkovy nartist
poctu HUZ ve mésté na pocet 97 v roce 2014. Od roku 2000 vzrostl jejich pocet o 2,2
nasobek, v roce 2014 klesl jejich pocet oproti ptedchozimu roku 2013 o 3 %. Nejvyssi nartst
byl zaznamenan v roce 2012 podle skutecného dopoctu, coz ale neni mozné povazovat za
realny rist. Jednalo se o zménu metodiky ze strany CSU. Celkovy pocet Itizek se taktéz v ¢ase
zvysuje a od roku 2000 vzrostl jejich pocet 2,6krat. V roce 2014 je tak v Ceském Krumlové
2 777 lizek. V roce 2000 ptipadlo na jedno HUZ 24 lizek, v roce 2014 pak 28,6 lizek. Pocet
pokojti vzrostl za sledované obdobi 2,5krat a pocet mist pro stany a karavany vice nez 4krat.
Nejvyssi prumérné meziro¢ni tempo rustu vykazuje ukazatel mista pro stany a karavany, a to
31 %. Celkovy pocet HUZ rostl ve sledovaném obdobi primérné mezirocné o 15 %. Lze tedy
konstatovat, ze podnikatelské aktivité zaméfujici se na poskytovani ubytovacich sluzeb, se
v Ceském Krumlové dafi, i kdyz narist bdhem poslednich let neni tak progresivni jako
Vv prvni dekadé sledovaného obdobi.
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Graf 1: Vyvoj pottu HUZ v Ceském Krumlové v letech 2000 — 2014
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Zdroj: Plzdkova, Tittelbachovd, Studnic¢ka a Kalabisova (2015)

Za vykonové ukazatele v turismu lze povazovat pocet piijezdd hostd do HUZ v déleni na
rezidenty a nerezidenty, pocet pienocovani opét v cClenéni na rezidenty a nerezidenty,
pramérny pocet pienocovani a Cisté vyuziti lizek. Posledné jmenovany ukazatel je na drovni
obci sledovan od roku 2012. Provedend analyza je zatizena zménou metodiky napliovani
jednotlivych ukazateltl ze strany CSU, tudiz rok 2012 je uvadén dvakrat, podle staré a nové
metodiky. Podle nové metodiky ukazatele zvysSily svoji hodnotu. V piipadé poctu prijezdi
hostii do HUZ se jedné o navyseni o 3 % a pocet pfenocovani vzrostl o 6 %. Nejvyssi rozdil
na zakladé¢ zmény metodiky uvadi ukazatel pocet pfenocovani rezidentl, kde podle nové
metodiky doslo k nariistu o 18 %.

Vyvoj celkového podtu piijezdt hosti do HUZ v Ceském Krumlové, tedy podet turistil,
dlouhodobé roste. V roce 2014 piijelo a ubytovalo se v HUZ v Ceském Krumlové 186 544
turist, kteti zrealizovali celkem 275 557 pienocovani. V poctech piijezdi se jedna
0 4,7nasobek ptijezdi roku 2000 a 3,38nasobek poctu prenocovani. V podilu rezidenti vs.
nerezidenti jednoznac¢né pievladaji piijezdy 1 pocet pienocovani nerezidentd, tedy
zahrani¢nich turisti. Rezidenti, tedy domadci turisté, zrealizovali v roce 2014 o 1,9krat vice
pienocovani nez v roce 2000, ale u zahrani¢nich turisti to bylo az 5,4krat vice. I v poctech
ptijezdl vykazuji zahrani¢ni turisté vyssi celkovy ndrist, a to 6,7krat, kdezto domadci turisté
pouze 2,6krat. Primérné ro¢ni tempo ristu je u skupiny nerezidentii vyssi, tzn., Ze pocet
zahrani¢nich turistl, ktefi se ve mésté ubytuji a pfenocuji, se zvySuje rychleji nez u skupiny
rezidentl. Konkrétné se pak jedna o 45 % rocné v ukazateli pocet ptijezdi a 37,6 % v ptipadé
ukazatele pocet pfenocovani. Vyvoj interpretovanych ukazateli uvadéji Grafy 2 a 3.
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Graf 2 Vyvoj poétu pienocovani a poétu piijezdi hostis do HUZ v Ceském Krumlové v obdobi
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Zdroj: Plzékova, Tittelbachovd, Studnicka, Kalabisovd, 2015

Graf 3 Tempo riistu v ukazateli poet hostii v lenéni na rezidenty a nerezidenty v Ceském
Krumlové v obdobi 2000 — 2014
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Pramémy podet pienocovani v Ceském Krumlové klesa. Jedna se o stejny vyvoj, jako
vykazuje napt. hlavni mésto Praha. Ptijizdi vice turistil, ale zlstavaji v priméru méné noci.
V piipadé Ceského Krumlova se jedna o vyrazny pokles z 2 na 1,5 noci. Ukazuje to na
atraktivitu destinace, kde vSak turisté nemaji zajem zGstat déle. Jedna se zejména o staticky
problém na stran¢ nabidky.
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Podle dat z Ceského statistického tifadu, ktery zadal v roce 2012 zveiejiiovat ukazatel &isté
vyuziti liZek na Grovni obci, 1ze v Ceském Krumlové v poslednich tiech letech sledovat
zvySujici se podil Cistého vyuziti luzek, ktery byl v roce 2014 34,9 %. V jednotlivych
kategoriich HUZ (bez zafazeni hotelu 5*, nebot’ by se jednalo o individualni data) vykazuji

VVVVVVVVV

vvvvv

Tittelbachova, Studnicka, Kalabisova, 2015).

K analyze denni navstévnosti byly vyuzity vysledky Setfeni agentury CzechTourism z roku
2012 pro méfeni denni navstévnosti v destinaci pomoci zbytkovych data mobilnich operatort
T-Mobil a expertni propocty). V ramci analyzy bylo Setfeno celkem 1 326 581 dennich
navstévniki, a to jak doméacich (598 563), tak zahrani¢nich (728 018). Podle ocekavani byla
nejvyssi denni navstévnost ve tretim Ctvrtleti, tedy v dobé letnich prazdnin, a to 37 %
zZ celkového poctu. Velmi silné bylo vSak i1 druhé ¢tvrtleti, kdy se denni navstévnost.

V roce 2009 provedla agentura STEM/MARK vyzkum Turisté a navitévnici Ceského
Krumlova, ktery si zadalo mésto Cesky Krumlov. Vysledky vyzkumu jsou prezentovany
souhrnné za turisty a navstévniky domadci i zahrani¢ni. U zahrani¢nich navs§tévniki ma velky
vliv na rozhodnuti o navstévé Ceského Krumlova oznageni UNESCO (57 % zahrani¢nich
navstévnikli rozhodné ano a 17 % spiSe ano). Vliv oznaCeni UNESCO na rozhodnuti
0 navitévé Ceského Krumlova uvadi zhruba 54 % domacich navstévnikd. Pro 25 %
domacich navstévnikli oznaceni UNESCO nemé zadny vliv pii vybéru destinace k navstéve
(Cesky Krumlov, 2014).

Primérny vydaj na osobu a pobyt realizovany piimo v Ceském Krumlové v roce 2009 &inil
2 810 K¢ (zahrani¢ni navstévnici) a 2 001 K¢ (doméaci navstévnici). Pred cestou utratili na
osobu a pobyt zahrani¢ni névstévnici 3 103 K¢ a 2 127 K& domaci navstévnici. Podle
vyzkumu STEM/MARK piijelo do Ceského Krumlova 79 % dotazanych zahrani¢nich
navstévnikid poprvé, tedy pouze 21 % dotazanych zahrani¢nich navstévnikil prestavuje
skupinu ,,opakovanych® navitévnikd. Opakovanou navitévu Ceského Krumlova planuje
v blizké dob& a/nebo pozdéji az 91 % domdcich navstévniki a 68 % zahrani¢nich
navstévniklti. Nerozhodnutych zahrani¢nich navstévniki je podle vyzkumu 26 % a 6 %
navstévniki se rozhodné do Ceského Krumlova nechce vritit,

Spokojenost navstévnikl je vyjadiena sumarné za domaci i zahranicni navstévniky. Vysokou
miru spokojenosti se sou¢asnou nabidkou produkti a sluzeb v Ceském Krumlové vyjadiilo
V priméru za obé¢ etapy sledovani 92 % navstévnikl. Za nejvyraznéjsi pozitivni atributy mésta
povazuji atmosféru, krasné mésto, rok od roku hezci, architekturu, péci o pamatky, pocit
bezpeci, piijemné lidi. Nejveétsi nespokojenost se tykala vysokych cen, Cistoty mésta,
nedostatku vefejnych toalet, dopravy (mnoZstvi aut a taxi v centru mésta, nedostateéné
a drah¢é parkovani, dopravni znaceni) a pfistupu pracovnikii restauraci ke klientim.

Zavér

Do nabidky destinace je tieba zapojit v nejveétsi mozné mife mistni produkty a sluzby pro
vytvofeni kli¢ového produktu destinace, ktery zahrnuje mistni gastronomické speciality,
ubytovani, kulturu a dalsi sluzby. Klicovy produkt i vSechny dil¢i produkty musi co mozna
nejvice chranit lokalni ptirodni i kulturni zdroje (Tittelbachova, 2011). Uplatnéni specifi¢nosti
a autenticity je tim, co odliSuje nabidku produkt a sluzeb od ostatnich destinaci a vyuziti
jedinecnosti az kuridéznosti v nabidce ubytovéni, dopravy, gastronomie, pravodcovskych
a dalSich sluzeb vytvafi vyssi pfidanou hodnotu a konkurenceschopnost.
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Produkty musi sestavovat odbornici, kteti znaji dobfe mistni podminky a zaroven pozadavky
navstévniki tak, aby byly produkty atraktivni a zaroven zajiStovaly principy udrZzitelnosti.
Program musi byt sestaven tak, aby byl dostatek prostoru pro objevovani a setkavani se
s mistni kulturou, ale také pro feSeni neptfedvidatelnych udalosti.

Pro sestaveni produktu a jeho uspé€snou realizaci je dilezity peclivy vybér mistnich partnerg.
Kritérii pro kvalitni produkt je ochota k integraci uvniti regionu, spravedlivy podil na zisku
Z realizovanych produktd, provadéni pravidelnych Skoleni zaméstnancli a subdodavateld,
obezietné¢ zachazeni se zdroji, vyuzivani hodnoceni sluzeb od jednotlivych partnert
a schopnost na né reagovat.

Ptredpokladem pro tspéSnou strategii a zaroven ochranou pied zneuzivani kulturnich zdroja
ve prospéch osobnich z4jmu podnikatelskych i1 vefejnopravnich organizaci je souhlas mistnich
obyvatel. Mistni jsou zainteresovani na kulturni vymeéné, pokud od ni o¢ekavaji n¢jaky uzitek,
at’ je to obchod, informace nebo prosté jen zabava.

Na cesté k lepSim Zivotnim podminkam v regionech vytvaii kulturni faktory ¢asto enormni
rozvojovy potencial. VyuZiti kultury nema jen politicky a socio-kulturni vyznam, ale stava se
zdkladnim stavebnim kamenem pro ekonomickou stabilitu. Casto ale nedostateéné
porozuméni specifickym kulturnim dovednostem, znalostem a zkuSenostem v kazdodennim
zivote je tim kamenem, o ktery rozvoj spoluprace ¢asto klopytne.

Cultural heritage turismus generuje v Ceském Krumlové piinosy jak pro vefejnou spravu
(naptf. rozpoctové urCeni dani, mistni poplatky, investice, zaméstnanost, zhodnocovani
majetku), tak pro podnikatelské subjekty (napf. generovani piijmil, pracovni pfileZitosti,
rozvoj doprovodnych sluzeb) 1 mistni obyvatele (napi. pracovni pfilezitosti, kulturni
a spolecenské vyziti, vybavenost mésta).
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MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI ROLE
V MARKE"I'INGOVEI\/I MANAGEMENTU DESTINACE
CESTOVNIHO RUCHU

Marketing communication and its role in a tourism destination
marketing management

Vladimir Vavrecka

Abstrakt

Pocatek 21. stoleti s sebou piinasi neustéle se urychlujici vyvoj jak v cestovnim ruchu, tak
v aktivitach a nastrojich marketingového managementu destinaci. Logicky nezlstava pozadu
ani vyvoj marketingové komunikace, jejich ndstroji a technologii. Klienty destinacnich
managementll nejsou jen spokojeni navstévnici a turisté, ale celd ftada dalSich
zainteresovanych subjektii, vice ¢i méné ovliviiujicich tspésnost destinaéniho managementu
a konkurenceschopnost destinace cestovniho ruchu. S kym a jak by v ménicich se
podminkdch mély destinacni managementy komunikovat, jaké by k tomu mély vyuzivat
nastroje, jak zajistit pozadovanou ucelnost a u¢innost marketingové komunikace ve vazb¢ na
udrzeni ¢i rozvoj trzni pozice a konkurenceschopnosti destinace? To jsou otazky, pred
kterymi stoji vétSina destina¢nich managementt, ¢asto aniz by mély dostate¢né podklady pro
své rozhodovani. Ambici pfispévku je na zaklad¢ analyzy vybranych sekundarnich dat,
provedenych Setfeni a dlouholetych vlastnich zkuSenosti jak ze sektoru cestovniho ruchu, tak
z oblasti marketingu a marketingové komunikace, nalézt alesponn n¢které z odpovédi na
uvedené otazky.

Kli¢ova slova

cestovni ruch, marketingovd komunikace, marketingovy management destinace, cilové
skupiny marketingové komunikace

Abstract

The beginning of the 21st century brings with it an ever-accelerating development both in
tourism and in the activities and instruments of marketing management of destinations.
Logically the development of marketing communication, its tools and technologies don’t stay
far behind. Destination management clients are not only satisfied visitors and tourists, but
many other stakeholders, more or less influencing the success of destination management and
competitiveness of a tourism destination. With whom and how in the changing conditions
destination managements should communicate, what tools they would use, how to ensure
required effectiveness and efficiency of marketing communication in relation to maintaining
and developing market position and competitiveness of the destination? These are the
questions facing most destination managements, often without having a sufficient basis for its
decisions. The ambition of this paper is based on an analysis of selected secondary data,
conducted investigations and years of personal experience from both the tourism sector, and
from marketing and marketing communication, to find at least some of the answers to those
questions.
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Uvod

Cestovni ruch (déle také CR ¢i turismus) je dlouhodobé ve svété povazovan za silné a stale se
rozvijejici odvétvi, které vzhledem ke svému charakteru, struktufe a zaméfeni lze nazvat
odvétvim budoucnosti. Jednim z vyznamnych divodu je fakt, Ze jeho rozvoj provazi silny
multiplikacni efekt. Predstavuje komplexni hospodarsko-ekonomické odvétvi, které
vyznamnym zpusobem ovliviiuje jak ekonomickou uroven destinaci, regionli ¢i zemi, tak
jejich socidlni a kulturni charakteristiky Sektor cestovniho ruchu se podili na tvorbé hrubého
domaciho produktu, ma vliv na pfijmy mistnich rozpocti (kraje, mésta / obce), prispiva
k ochrané a uchovavani jak piirodniho, tak kulturniho dédictvi a v neposledni fadé podporuje
1 investi¢ni aktivitu v regionech (Enterprise plc, s.r.0., 2003).

Pro destinace cestovniho ruchu, které usiluji o uspéch nejen v mistnim méfitku, ale nejméné
Vv narodnim ¢i evropském méfitku se stale vice stava dilezitou kombinace mezinarodniho
(ptijezdového) a domaciho cestovniho ruchu. Podle OECD pouze trh mezinarodniho CR
generuje ro¢ni piijmy pies 1 bilion dolart a fadi tak odvétvi cestovniho ruchu mezi predni
exportni odvétvi svéta (za ropny, chemicky a automobilovy primysl), pfitom dle statistickych
udaju je domaci CR jesté vyznamnéjsi. Odhady UNWTO (UNWTO, 2013) a WTTC (World
Travel & Tourism Council, 2013) uvadéji asi pétiprocentni piimy podil sektoru turismu na
celosvétovém HDP a pfi zapocitani 1 nepfimych a indukovanych efektl je tento podil az
dvojnasobny. Jednozna¢né lze tedy konstatovat, ze trhy (svétovy, evropsky, narodni)
cestovniho ruchu jsou a do budoucna nadile budou zajimavymi pfilezitostmi jak pro
podnikatelsky sektor, tak pro sektory vetfejny a neziskovy.

Udrzet si krok s takto rostoucimi trhy vyZaduje vyuZit ty spravné nastroje, a to jak v boji
o uvedené trhy, tedy nastroje marketingové politiky, tak v ramci ,,vnitrodestina¢ni®
organizace. Neopominutelnym ptfedpokladem uspésné marketingové politiky je kvalitni
marketingovy management, jehoZz nedilnou soucasti je marketingova komunikace. Vzhledem
ke specifickému charakteru destinace, kterou bychom mohli za uré¢itych podminek ptirovnat
k firm¢, je potfeba v ramci marketingové politiky a marketingové komunikace (a to jak uvnitf
destinace, tak i mimo destinaci) volit spravné postupy, spravné formulovat cilové skupiny
a volit odpovidajici nastroje.

Vyvoj cestovniho ruchu

Na zaklad¢ studie Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO, 1999) ,,Vize cestovniho
ruchu pro rok 2020 bude dlouhodobé cestovani zaujimat misto nynéjsich 24 %, celych 32 %
Vv zahrani¢nim cestovnim ruchu. Podle informaci UNWTO piedpoklada Rada pro cestovni
ruch, ze turisticky pramysl v roce 2020 dosdhne poctu 1,4 mld. pfijezdii zahrani¢nich turista.
Do roku 2020 bude kazdy den utraceno za zahraniénim cestovnim ruchem vice nez 5 mil.
USD, vcetné nakladii na mezindrodni pfepravu.

Z pohledu marketingu lze tedy oc¢ekéavat dalsi nartsty jak v poctu turistl, tak v penézich, které
turisté za sluzby (doprava, ubytovani, stravovani, vstupne / poplatky za atraktivity atd.) utrati.
Toto dokumentuje i graf €. 1, zndzornujici vyvoj poctu piijezdli v rdmci mezinarodniho
cestovniho ruchu dle jednotlivych svétovych regionti.
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Ptes urcitou ztratu dynamiky je pfedpoklad, Ze z pohledu mezinarodniho cestovniho ruchu

.....

rozvijejicim trhem ,,Asii a Pacifikem*.

Graf 1: Vyvoj piijezdového cestovniho ruchu ve svété podle regiont

UNWTO Tourism Towards 2030: Actual trend and forecast 1950-2030
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Zdroj: UNWTO (2013)

Ze srovnani podild regionli na celosvétovém cestovnim ruchu vyplyva klesajici podil Evropy
zejména na Ukor Asie a Pacifiku a Ameriky. Vysledky a indikatory cestovniho ruchu ve svété
za roky 2013 a 2014 a meziro¢ni srovnani s lety 2012 resp. s obdobim leden — duben 2013
vyznivaji optimisticky, byt z pohledu regionu stiedni a vychodni Evropy jiz nejde, zejména
za obdobi leden — duben 2014 ve srovnani se stejnym obdobim roku 2013, o tak vyrazny
naruast, coz dokumentuje 1 nasledujici graf €. 2.

Z grafu vyplyvd, zZe region stfedni a vychodni Evropy byl v mezironim srovnani let
2013/2012 3. nejrychleji rostoucim z 15 nadefinovanych a sledovanych regionti, nicméné
vyvoj za leden — duben 2014 jiz tak optimisticky nevyznival. Pfi¢in muize byt fada,
kazdopadné svou roli mohly sehrat nepfili§ dobré klimatické a snéhové podminky v pribehu
zimy 2013/2014. Pravé tento region stfedni a vychodni Evropy by z pohledu srovnavani
a vyhodnocovani vyvoje turismu v CR a jeho turistickych regionech mél byt tim zakladnim
etalonem.
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Graf 2: Mezinarodni prijezdy turist (% zména oproti stejnému obdobi piredchazejiciho roku)

International Tourist Arrivals (% change over same period of the previous year)
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Source: World Tourism Organization (UNWTO) @
Zdroj: UNWTO (2014)

Z nize uvedené tabulky je patrné pomémné slabé postaveni CR v ramci mezinarodniho
srovnani absolutnich hodnot devizovych piijmi. V ramci stfedni Evropy jsou vedoucimi
destinacemi Némecko a Rakousko. Pongkud piiznivéjsi je hodnoceni pozice CR z pohledu
vyvoje. Vyrazny narist resp. jeho rychlost viiéi srovnavanym zemim je v CR velmi pozitivni
az do roku 2005 (z pohledu narista je to vzdy 3. pozice). Hodnoceni za rok 2010 jiz vykazuje
vyrazné zpomaleni (7. misto), pfi¢emz vyvoj v dalSich letech (2012 a 2013) je jeSté horsi
(14. a 15. misto). Toto zpomaleni ma fadu piicin, vedle projevii svétové hospodaiské krize
z let 2008 a 2009 (které¢ vSak bylo vice ¢i méné pro vSechny destice podobné) ¢i jinych
objektivnich jevil, je to jisté i fada subjektivnich charakteristik, ovliviiujicich atraktivitu CR
na mezinarodnich trzich (suprastruktura a ifrastruktura cestovniho ruchu, rozsah a kvalita
poskytovanych sluzeb, image CR atd.). Po roce 2010 je zpomaleni ristové tendence
devizovych ptijmia CR z cestovniho ruchu velmi vyrazné.

Tabulka 1: Zemé s nejvysSimi devizovymi prijmy z CR (srovnani 1999,2005, 2009, 2010, 2012

a 2013)

mld. mld. mld. mld. mld. mld. | Index | Index | Index | Index | Index

Zemé uUsbD uUsD uUsbD uUsD uUsbD uUsD 2010/ | 2010/ | 2010/ | 2012/ | 2013/

(1999) | (2005) | (2009) | (2010) | (2012) | (2013)* | 1999 | 2005 | 2009 | 2010 | 2012
USA 74,4 81,7 94,2 103,5 126,2 139,6 1,39 1,27 1,10 1,22 1,11
Spanélsko 32,9 47,9 53,2 52,5 56,2 60,4 1,60 1,10, 0,99 1,07 1,07
Francie 31,7 42,3 494 46,3 53,5 56,1 1,46 1,090 094 1,16] 1,05
Italie 28,4 35,4 40,2 38,8 41,2 43,9 1,37 1,100 0,97 1,06 1,07
V. Britanie 21 30,7 30,1 30,4 36,2 40,6 1,45/ 0,99 1,01 1,19/ 1,12
Cina 141 29,3 39,7 45,8 50 51,7 3,25 1,56 1,15 1,09 1,03
Némecko 16,8 29,2 34,6 34,7 38,1 41,2 2,07 1,19 1,000 1,10 1,08
Rakousko 111 15,5 19,4 18,7 18,9 20,1 1,68 1,21 0,96 1,01 1,06
Recko 8,8 13,7 14,5 12,7 13,4 15,9 1,44/ 093 088 1,06/ 1,19
Kanada 10 13,6 13,7 15,8 17,4 17,7 1,58 1,16 1,15/ 1,10 1,02
Australie 7,5 15 254 28,4 31,7 31 3,79 1,89 1,12| 1,12 0,98
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mld. mld. mld. mld. mld. mld. Index | Index | Index | Index | Index
Zemé uUsD uUsD uUsD uUsD uUsD USD | 2010/ | 2010/ | 2010/ | 2012/ | 2013/
(1999) | (2005) | (2009) | (2010) | (2012) | (2013)* | 1999 | 2005 | 2009 | 2010 | 2012

Mexiko 76 11,8 113 119 127 138 157 101 105 1,07 1,09
Svycarsko 74 11] 138 148 16| 1655 2,00 1,35 1,07 1,08/ 1,03
Rusko 78 55 93 88 108 12 113 160 095 1,23 1,11
CR 3 46 6,5 7.1 7 71 237 154 109 0,99 1,00

Zdroj: WTO (2013), * odhad
Ptesto nebo pravé proto je potieba si uvédomit celkovy kontext a vyznam sektoru cestovniho

ruchu pro ekonomiku jednotlivych zemi a v souhrnu pro ekonomiku svétovou. Zde lze
konstatovat nasledujici klicova ¢isla (UNWTO, 2015):

e 9% podil na svétovém HDP (pfimy, neptimy a indukovany vliv),

e pies 9% vSech pracovnich mist ve svéte,

e 1,4 bilionu $ z exportu, tj. 6% celosvétového exportu,

e narust z 25 miliond mezinarodnich turista v roce 1950 na 1087 miliond v roce 2013,
e 5 — 6 miliard domacich turistu,

e 1,8 miliard mezinarodnich turistti dle ptedpovédi pro rok 2030.

Situace na evropském trhu cestovniho ruchu je samoziejmé zasadni pro vyvoj cestovniho
ruchu v Ceské republice. Na jedné strané je CR vyznamné zavisla na pfijezdech z jinych
evropskych zemi, na stran¢ druhé je vyraznym prvkem evropské nabidky cestovniho ruchu.
Vyvoj evropského trhu cestovniho ruchu tak nepiimo ovliviiuje i1 situaci odvétvi turismu
v CR. Proto lze konstatovat, Ze prognézované rostouci tendence na evropském trhu jsou
jednoznadné pozitivni zpravou i pro CR a jeji destinace mezinarodniho (pfijezdového)
cestovniho ruchu. Tedy ty destinace v CR, které se hodlaji uchazet o zahrani¢ni turisty.
Nicméné podminkou uspéchu je bude bedlivé sledovani trendii cestovniho ruchu ve svété,
sledovéani vyvoje marketingovych politik a marketingové komunikace, uplatiiované v odvétvi
vuci riznym cilovym skupindm.

Trendy ve vyvoji cestovniho ruchu, podnikani a marketingu

Na zaklad€ vyvoje turismu poslednich letech doslo z pohledu chovéni turistl a navstévnikt
a nasledného promitnuti jejich chovani do trhti, k fadé zmén, které se podilely ¢i podileji na
formovani hlavnich trendii na trzich cestovniho ruchu stejné tak jako v marketingovych
nastrojich a v podnikani, spojeném se sektorem turismu.

Tabulka 2: Trendy ve vyvoji cestovniho ruchu, podnikani, marketingu a marketingové

komunikace
Trendy ve vyvoji prostiredi a chovani turistd Trendy v podnikéni, marketingu
a navs§tévniki (poptavka) a marketingové komunikaci (nabidka)
1. Posun od cestovani za ,,hmatatelnym* k e posilovani programové nabidky,
cestovanim za ,,nehmotnym®. Pfi volb¢ destinace | e  posilovani spoluprace (partnerstvi)
¢i zafizeni cestovniho ruchu hraji stale vetsi mezi zainteresovanymi subjekty v
vyznam zazitky, emoce a poznavani. Tento trend destinaci — sitovani (hodnototvorné sité
dale posiluje roli poznavaciho turismu, jehoz jako néstroj konkurenceschopnosti),
soucasti je 1 turismus kulturni a kreativni. e rozsifovani nabidky, zaloZené na
interaktivné, na vyuZiti modernich
technologii, stejn¢ tak jako na na
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Trendy ve vyvoji prostiedi a chovani turistd
a navstévniki (poptavka)

Trendy v podnikani, marketingu

a marketingové komunikaci (nabidka)

specifikach destinace / zafizeni, jejich
historii a tradicich,

vyuziti modernich technologii

v marketingové komunikaci, schopnych
zachytit a pfenaSet emoce, nalady,
atmosféru (okamZikové snimky pro
socialni sité, filmové spoty/Soty,
animace apod.).

Internet méni svét a tim i cestovni ruch. Internet
se za posledni dvé dekady vyrazné posunul

Z nastroje informac¢niho na nastroj rezervacni,
prodejni a komunikacni. On-line rezervace a
moznost tvorby vlastnich balickii zménily
vztahy, formu a charakter trhu cestovniho ruchu.
Internet navic pfinesl zpestieni cestovani i
pobytu, nebyvalé rozsifeni moznosti komunikace
mezi zacastnénymi stranami a subjekty, kraceni
z pohledu cestovatelti nevyuzitého ¢asu (hry,
informacni portaly atd.). Internet dokaze
zprosttedkovat takové informace a v takové
formé (audio a video nahravky) a kvalité, které
tradi¢ni nastroje nedokdzou (tisténé letaky,
katalogy, fotografie apod.).

internet jako nastroj informac¢niho
zajisténi — informacni portaly, weby,
socialni sité s vyuZitim video a audio
nastroju,

internet jako nastroj jako nastroj
marketingové komunikace — e-
marketingové kampané, e-maily, e-
reklama (PPC, PPT, bannery atd.),
internet jako nastroj rezervacni —
rezervace ubytovani, dopravy,
vstupenek atd.,

internet jako nastroj ndkupni — realizace
objednavek a plateb za ubytovani,
dopravu, vstupenky atd.

internet jako néstroj hodnoceni kvality
a tlaku na kvalitu sluZzeb — hodnoceni
zakaznikt/uzivateld na rezervaénich
portélech, na socialnich sitich,

Vedle internetu nebo neékdy i ve spolupraci

s internetem vznikla fada nastroji, které
prispivaji jak k bezpeci a pohodli cestujicich, tak
ke zménam v chovani navstévniku a turisti.
Typickym takovym nastrojem jsou lokacni
sluzby a jejich vyuziti at’ jiz jako navigace pro
cestovatele (automobilové, pési, cyklo atd.), ¢i
jako néstroj pro tvorbu zajimavych produktt pro
volny Cas a turismus (geocaching) atd. Stale
vyznamnéjsi je mobilni komunikace, ktera je
podporovana technickym rozvojem a
miniaturizaci na stran¢ vyroby a turistim a
navstévniklim ptrinasi nejen stale vetsi
cestovatelské pohodli, ale zvySuje i bezpedi,
umoziuje téméf stalou komunikaci s okolim, se
svymi blizkymi, ale i s poskytovateli sluzeb a to
prevazné v nékolika jazykovych mutacich.
Objevuji se ¢im dal castéji technologie, schopné
dokreslovat ¢i ptizpsobovat realitu a ty
vyznamné ovliviiuji nakupni chovani turist a
navstévnika.

navigace pro motoristy, cyklisty, pési,
vodaky atd. ulehcujici turistim a
navstévniktim cestovani do cilové
destinace a v rdmci (nezname)
destinace, napomahaji k vyhledavani
turistickych cil,

loka¢ni sluzby jako néstroj pro cilenou
reklamu (SMS, MMS, e-mail) a
vyhledavani turistickych cild,

lokacni sluzby jako nastroj zabavy
(geocaching),

smartphony jako nastroj komunikace,
pravodce destinaci, atraktivitou, jako
,tlumo¢nik® privodce (jazykové
mutace),

mobilni telefony / smartphony jako
nastroj zvyseni bezpecnosti
pobytu/cestovani v neznamé destinaci,
vyuzivani virtualni reality / roz§ifené
reality jako marketingoveho nastroje,
ale i produktu cestovniho ruchu,

Ptirodni katastrofy (sopky, tsunami, zemétieseni
atd.) a nemoci (SARS, ptaéi chiipka, praseéi
chiipka atd.) stale vice zvyraznuji pozadavky na

internet a smartphony jako nastroj
komunikace s bezpecnostnimi systémy
v destinaci / zafizeni,
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Trendy ve vyvoji prostiedi a chovani turistd
a navstévniki (poptavka)

Trendy v podnikani, marketingu
a marketingové komunikaci (nabidka)

bezpecnost destinace. Vyhodu maji tedy ty
destinace, které nejsou spojovany s moznosti
piirodnich katastrof (zemétieseni, tornada,
zaplavy apod.), nizké urovné hygienické
bezpecnosti apod.

mobilni telefony / smartphony jako
nastroj zvySeni bezpec¢nosti
pobytu/cestovani v neznamé destinaci,
internet, smartphony a tablety jako
nastroje zabavy, kraceni nevyuzitého
¢asu pii neoCekavanych situacich
(nehody, zéacpy atd.),

Ptijezdové trhy (cilové destinace):

— Tradi¢ni trhy v poslednim obdobi
vykazovaly riist na urovni 20 — 30%
za 5 let (2006 — 2010), nové trhy
vSak vykazovaly pétilety rust
v rozmezi 70 — 90%. Jedna se napf.
0:

e stfedni a vychodni Evropu
(Bulharsko, Chorvatsko,

Ukrajina)

e Asii (Azerbajdzan, Uzbekistan,
Katar)

e Jizni Ameriku (Brazilie, Chile
atd.).

stale siln&jsi konkurenéni boj mezi
zavedenymi a novymi trhy,
specializace nabidek, vyuzivani
mistnich zvyklosti, tradic, specifik atd.,
sitovani zainteresovanych subjektt
zejména v hospodatsky a kulturné
vyspélejsich destinacich s tradici

v turismu a sluzbach (viz Rakousko,
Némecko, Francie, USA atd.),
orientace marketingovych aktivit na
nové rostouci trhy (jazykové mutace,
veletrhy a vystavy, zastoupeni
turistickych centrdl, produkty
cestovniho ruchu atd.),

6. Zdrojové (vyjezdoveé) trhy:

— K posuniim dochazi i z pohledu
zdrojovych (vyjezdovych) trhii. Do
mezinarodniho cestovniho ruchu se stale
vyznamnéji zapojuji turisté z diive pro
vyjezdovy turismus netradi¢nich ¢i méné
vyznamnych zemi:

« CinaaIndie (za 5 let 2006 —

2010 témet 70% narast vyjezdi)

* Rusko a fada ostatnich zemi
byvalého SNS - stale vétsi
mnozstvi obyvatel téchto zemi se
zapojuje do mezinarodniho
cestovniho a navic lze zde
identifikovat relativné velky
segment, patiici z pohledu
vydaji mezi nejlukrativnéjsi
navstévniky ¢i turisty.

stale siln¢jsi orientace na rostouci trhy a
piizptisobovani marketingovych
nastrojt novym pozadavkd novych
cilovych skupin (jazyk, kultura,
suprastruktura cestovniho ruchu),
rozvoj dopravni infrastruktury (dalnice
a rychlostni komunikace, Zeleznice,
letiste, pristaviste, cyklostezky atd.),
rozvoj dopravni dostupnosti /
obsluznosti (ptijcovny automobild,
taxisluzby, pohodIné dalkové / linkové
autobusy, rychlovlaky s Sirokou
nabidkou sluZeb, pravidelné /
charterové linky, skibusy, cyklobusy,
lanovky atd.),

»Novi“ cestovatelé vyZaduji kvalitni
infrastrukturu, minimalizaci jazykovych bariér,
leteckd spojeni a znalost ,,novych® turistl
hostitelskymi zemémi, destinacemi ¢i aktéry
cestovniho ruchu (poskytovatelé sluzeb, spravci/
provozovatelé atraktivit atd.), tedy kvalitni
marketingovou inteligenci. Vyzaduji pfistup

k modernim technologiim a komunika¢nim
prostiedktim, okamzité sdileni jejich aktualnich
zku§enosti a zazitkt s pfibuznymi a kamarady.
Toto zvysuje tlak na rozsah, kreativitu a cilenost

rozvoj supra a infra struktury
cestovniho ruchu v souladu

S pozadavky zakaznikd (turistd,
navstévnikll, touroperatori, dopravcil),
vyuzivani tradi¢nich nastroji
marketingové inteligence (prizkumy
zdrojovych trht, studie atd.) a
vyuZivani ,,novych“, zpravidla internetu
a modernich technologii vyuZivajicich
nastroju (hodnoceni hosty v ramci
rezervacnich portali, analyzy
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Trendy ve vyvoji prostiedi a chovani turistd
a navstévniki (poptavka)

Trendy v podnikani, marketingu

a marketingové komunikaci (nabidka)

marketingovych nastroji, které v boji o cilové
trhy sehravaji stale klicovéjsi roli.

sociélnich siti atd.),

zejména z né&j vychdazejici nastroje. Obdobi
poslednich cca 5 let je obdobim prudkého

8. Seniorizace — nejrychleji rostouci cilovou stale vice na miru Sitych produktii a
skupinou jsou seniofi. Toto je dano jak marketingovych nastrojd pro seniory,
demografickym vyvojem, tak Zivotnim stylem a piizpiisobovéni tradiénich aktivit /
Zivotni Grovni, umoziujicim stale SirSimu poctu prostiedki (napt. kola — elektrokola),
senior( se zapojovat do cestovniho ruchu nejen informacnich nastroju (tiskoviny
na regionalni ¢i narodni Grovni, ale i na s vétSim pismem, ptizptisobené mobilni
mezinarodni Urovni. Pravé segment seniord patii telefony pro seniory atd.),
mezi typické predstavitele celosvétove rostoucich specializovany a prokoleny personal
cilovych trhi. pro potieby senior,

na seniory cilené marketingové
kampané z pohledu komplexniho
marketingového mixu cestovniho
ruchu,

9. Kulturni turismus — je jednou z nejrychleji se rozsifovani nabidky poznavaciho a
rozvijejicich forem turismu v poslednich 10 — 15 kulturniho turismu,
letech. Cestovatelé, turisté, navstévnici stale vice adaptace produktii a sluzeb cestovniho
chtéji poznavat rizné kultury, jejich ruchu pro potieby zvyraznéni mistnich
charakteristiky (kuchyné, zvyky, tradice, femesla, kulturnich specifik, tradic, zvyki,
uméni atd.). T vyse uvedené trendy a zapojovani rozvoj mistniho a regionalniho sitovani
novych cilovych skupin vede k posilovani prave (hodnototvorné sité) zainteresovanych
kulturniho turismu, co by soucasti poznavaciho ¢i subjektii, podporujicich jak samotny
zé&Zitkového turismu. Kulturni turismus navic piijezdovy cestovni ruch, tak jeho
dokéaze posilovat lokalni poptavku po mistni prostiednictvim posilovani poptavky po
kultute a kulturnich akcich ¢i aktivitach a tim se produktech / sluzbach, zdanlivé
¢asto aktivné podili na zachovani fady nesouvisejicich s turismem (mistni
takovychto akci ¢i aktivit 1 pro pfisti generace. femeslnici, vyrobci potravin,

primyslové firmy atd.),

10. Kreativni turismus — kulturni turismus se posilovani interaktivity a tvofivosti
S narlistem aktivity cestovatell Castecné produktt cestovniho ruchu,
transformuje a rozSifuje o tzv. kreativni turismus. rozvoj zcela novych produkti,

Ten ptedstavuje jednu z forem cestovniho ruchu, podporujicich $ifeni mistni kultury,
ktera se vyznacuje specifickou motivaci a zvykd, tradic (pfiprava specialit mistni
obsahem pobytu. Cilem ucastniki kreativniho gastronomie, vyroba mistnich produkt,
turismu je ziskat nové umélecké, femeslné, vyukové kurzy zaméfené na mistni
duSevni nebo i jiné tvir¢i dovednosti béhem specifické know-how, souvisejici
relativné kratké doby (napt. béhem zpravidla s mistni historii a tradici —
prodlouzenych vikendd, béhem jednoho tydne v napf. sklafstvi, kamenictvi, keramika,
ramci piislusnych kursi ¢i tzv. tvlrcich dilen jazykové kurzy atd.),
apod.). Snahou je tedy nejen kultury pasivné specializace destinaci a/ebo zaiizeni
poznavat, ale ucit se jim (jazyky, vafreni, femesla, na produkty kreativniho turismu,
mistni hudebni néstroje apod.) a tim se nejen propojovéni subjekti ze sektoru
zdokonalovat ve svém poznani, ale i shirat turismu a ze sektor@ vyrobnich a/nebo
zazitky. poskytujicich sluzby, primarné
nezameéiujici se na turismus
(hodnototvorné sit¢),
11. Stale vyznamné&jS$im prvkem je internet a rostouci orientace na s internetem

souvisejici nastroje marketingové
komunikace, komunikace s klienty
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Trendy ve vyvoji prostiedi a chovani turistd
a navstévniki (poptavka)

Trendy v podnikani, marketingu
a marketingové komunikaci (nabidka)

rozvoje socidlnich siti. Socialni média jsou
fenomén dnesni doby a jejich vyznam neustéale
roste. Socialni média dala moc do rukou lidem
(rozdil oproti off-line reklam¢) — klienttim,
zakaznikim, cestovatelim. Lidé mohou
komunikovat, zvefejnovat, komentovat,
oznacovat napt. pomoci ,,libi* a to v§echno v
nebyvalém méftitku, stale vice ovlivitujicim nejen
poptavku, ale i nabidku a to v on-line systému,
podporovanému mobilnimi technologiemi
(smartpony, tablety) a SW. Navic i ty subjekty,
které na socialnich sitich nevystupuji, se tam ve
formé nazord a postiehtl ,,sitaii* objevuji, aniz
by o tom véd¢li a Casto aniz by si to prali.

(navstévniky, turisty), komunikace
mezi partnery — aktéry cestovniho
ruchu atd.,

rozvoj a vyuzivani specifickych
sociélnich siti, charakteristicky
vyuZivanych vybranymi cilovymi
skupinami (muZi, Zeny, profesni
cestovatelé apod.),

vyuZivani internetu a bezdratovych
technologii (wifi, bluetooth) pro
podporu informac¢nich a
pravodcovskych sluzeb,

vedle tradi¢nich priizkumi se prave
socidlni sité stavajic ¢im dal
dilezitéj$im zdrojem poznatkt
marketingové inteligence,

12. Bezpecnost:

— Prevence kriminality a terorismu se stava
stale vyznamng;j$im tkolem vSech
zainteresovanych subjektti na cestovnim
ruchu. Bezpeci se stava integralnim
hodnoticim faktorem cestovatell pii vybéru
destinace / zafizeni cestovniho ruchu. Roste
role policie a jeji vyznam, spoéivajici nejen
v ochrané obyvatel, ndv§tévniki a turisti, ale
roste 1 jeji role co by prevence pred
kriminalitou. Navstévnici a turisté stale vice
vyZaduji prvky, posilujici jejich pocit
bezpeci.

vyuzivani informaci o zajisténi
bezpecnosti navstévnika a turistil

v rdmci marketingovych kampani,
spoluprace aktéru cestovniho ruchu

S vefejnou spravou, bezpecnostnimi
slozkami (zapojovéani do
hodnototvornych siti),

vyuZzivani bezpeénostnich a ochrannych
systému v ramci atraktivit a aktivit
cestovniho ruchu,

— Pracovnici v turismu, organizatoii akci a
aktivit jsou stale vice tlaceni k podpote
bezpedi navstévnika a turisti. Toto s sebou
nese rust pozadavku turistti a navstévniki na
znalosti a dovednosti personalu, potiebu
proskolovani organizatora a personalu pro
podporu bezpeci a naplihovani pozadavki na
zvyseni pocitu bezpeci nejen navstévnikl a
turistd, ale 1 ostatnich ucéastniku akci a aktivit
(umelci, femeslnici, privodci atd.).

propojovani (sitovani) odbornych
pracovnikil v cestovnim ruchu

s pracovniky ze sektoru bezpecnosti a
ochrany zdravi,

vyuZzivani organiza¢nich nastroju a
pomtcek, pro zvladani Spicek

V navstévnosti/doprave,

vyuzivani modernich komunikac¢nich a
bezpecnostnich systémil podporujicich
a/nebo nahrazujicich personéal a
prispivajicich k zvy3eni pocitu bezpedi,

— Soucasti turismu se stavaji bezpecnostni
systémy, které vedle ochrany majetku,
hodnot apod., maji za cil chrénit i turisty a
navstévniky, ktefi na tuto oblast kladou stale
vetsi vyznam pii vybéru destinaci a/nebo
zafizeni.

vyuZivani bezpe¢nostnich a ochrannych
systémi v ramci atraktivit a aktivit
cestovniho ruchu,

vyuzivani nastroju pro posileni pocitu
bezpe€i u navstévnikd a turistl,

— Zejména u masovych kulturnich akci je
vyznam prevence V oblasti bezpe¢nosti
vyznamny a zkuSenosti z minula u
takovychto akci vyrazné ovliviiuji chovani

posilovani nakladi na zajisténi bezpeci
navstévniku, turistd 1 pracovniki

V cestovnim ruchu, Casto se piimo ¢i
nepiimo promitajici do cen vstupného,
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Trendy ve vyvoji prostiedi a chovani turistd Trendy v podnikani, marketingu
a navstévniku (poptavka) a marketingové komunikaci (nabidka)
navstévniku a turistt a tedy i ispésnost a jizdenek apod.,
potfebnou Groven marketingovych vydaji e vyuzivani sluzeb bezpecnostnich
spojenych s takovymito akcemi. expertt a agentur (zapojovani do

hodnototvornych siti),

e vyuzivani informaci o zajisténi
bezpecnosti navstévnikl pro
marketingové ucely,

13. Lidé — pracovnici v turismu. Stale chybi kvalita, | e stale rostouci poZadavky na

vyzadovana turisty a navstévniky. Navstévniky a pripravenost pracovnik®i v cestovnim
turisty stale vice ovliviiuje v jejich rozhodovani ruchu (jazyky, specialni dovednosti,
prave kvalita a Groven personalu. A opét internet obchodni metody a taktiky, znalosti

— rezervaéni portaly a systémy, socialni sité — Vv oblasti bezpe¢nostnich systému atd.),
sehrava stale vyznamng;jsi roli pii Sifeni zprav o e vytvafeni a/nebo zdokonalovani
spokojenosti ¢i nespokojenosti navstévnika a systému vybéru a vycviku personalu,
turistt s §ifi a kvalitou sluzeb a tedy i s pristupem | ¢  zdokonalovani vyuZivani internetu a
personalu. moderni audiovizualni a komunika¢ni

techniky pro podporu kvality (hodnotici
systémy, sledovaci systémy atd.).

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé viastnich vyzkumnych aktivit a s vyuzitim zdrojii CSU, CCCR-CzT,
UNWTO (2013, 2015), OECD, WTTC(2013)

Marketing, marketing management a destina¢ni management

Popisovat, charakterizovat ¢i definovat marketing v dnesni dob¢ je na prvni pohled noSenim
drivi do lesa. Piesto a nebo pravé proto, je marketing snad nejcastéjsi pricinou nezvladnuti
trhu a trznich situaci. Pfi¢inou je stav, kdy chapani marketingu zplostuje tfada subjekta,
pusobicich na trhu na pouhou reklamu ¢i v lepsSim piipadé na marketingovou komunikaci.
Uznévany profesor marketingu na Eller College of Management, The University of Arizona,
Fred Webster tvrdi, ze marketing se vzdal svych strategickych ukoli ve prospéch ostatnich
oddéleni, kterd zakaznika nestavi do centra vSeho déni tak systematicky (Kumar, 2008). Je
proto dulezité si neustale pfipominat, co to tedy marketing v pojeti expert a z pohledu téch
na trhu GspéSnych opravdu je. Vedle vySe uvedené struéné charakteristiky marketingu, jako
discipliny, jejimz poslanim je ,,Napliiovat potieby se ziskem.“ (Kotler, 2007), 1ze pro potieby
hlubsiho pochopeni pouzit i definice ¢i charakteristiky sofistikovanéjsi a rozsahlejsi. Aktudlni
definice marketingu Americké Marketingove Asociace, schvalena v cervenci 2013
charakterizuje marketing nasledovné: ,,Marketing je aktivita, soubor instituci a procest pro
tvorbu, komunikaci, dodavku a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,
partnery a spolecnost jako celek.” (American Marketing Association, 2013). P. Drucker,
vyznamny odbornik na oblast managementu o marketingu tika: ,,Lze predpokladat, ze vzdy
bude existovat potieba néco prodavat. Cilem marketingu je vSak ucinit prodavani ¢imsi
nadbyteCnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zadkaznika natolik dobie, aby mu
vyrobek nebo sluzba padla jako $it4d na miru a prodavala se sama. V idedlnim pfipad¢ by mél
marketing vyustit v ziskdni zdkaznika ochotného kupovat. Vse, ¢eho je pak zapotiebi, je
ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnym.* (Drucker, 1973)

Zemg¢ a destinace s vyspélym mezinarodnim cestovnim ruchem jiz pred nékolika desitkami let
(cca 70. - 80. 1éta 20. stoleti) dosp€ly k potiebé organizovat a fidit cestovni ruch a usmérnovat
jeho rozvoj v z4jmu destinace ¢i regionu (HoleSinskd, 2012) a disledkem téchto snah byl
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vznik tzv. organizaci destina¢niho managementu. Charakter sektoru a jeho struktura (az 95%
mikro amalych podnikt) pfivedly na svét jako prvni systém, vyuzivajici ,,synergicky
marketing* (Cestovni ruch, podnikéni, synergicky marketing a ekonomicky rozvoj, 2013),
systém koordinujici marketingové aktivity jednotlivych zainteresovanych subjekti a aktéra
a zvySujici efektivnost, kvalitu a dosah marketingové komunikace, ktery z tfady dfive pro
turismus neznamych regionti vytvofil dnes vyznamne destinace mezinarodniho cestovniho
ruchu (napf. SkiAmade v Rakousku, Provence ve Francii). I v CR se jiz za¢inaji formovat
takovéto destinace, schopné vytvaret prostiedi pro spolupraci, pro koordinaci marketingovych
aktivit, tedy destinace, vyznamné zvySujici svij potencidl uspeSnosti. Nositelem
marketingové politiky destinace a marketingové komunikace destinace je organizace
destinaéniho managementu. V podminkach CR jde zpravidla o organizaci destinaéniho
managementu pracujici na arovni turistickych regionti a/nebo kraju, piipadné na urovni
turistickych oblasti.

Nastroje a cilové skupiny marketingové komunikace destinace cestovniho ruchu

Predev§im jako nastroje vnéj$i komunikace destinace jsou vnimany prvky komunika¢niho
mixu, a to jak ty tradi¢ni, tak ty moderni, které vynesly na svétlo svéta bud’to moderni
komunikacni agentury (guerilla marketing, event marketing apod.) nebo moderni technologie
(internetovy marketing, mobilni marketing atd.). V podminkach ceského trhu cestovniho
ruchu a zejmeéna systému fizeni cestovniho ruchu na regionalni (krajské a mistni) urovni lze
fadu z téchto nastroji s uspéchem vyuzit i v ramci ,,vnitrodestinacni‘ komunikace.

Tradicni nastroje marketingové komunikace v cestovnim ruchu

Tradi¢ni néstroje (prvky) komunika¢niho mixu zdaleka neztratily sviij vyznam. Jejich role se
v prostiedi cestovniho ruchu stile vice pfesouva do pozice dopliikovych a vybérovych
nastroji. Doplitkovych co by doplnéni modernich nastroji (digitalni marketing, guerilla
marketing apod.) a vybérovych co by ndstrojii, pfizptisobovanych cilovym skupindm
firmy/zatizeni/destinace (rodiny s détmi, seniofi apod.).

Reklama (inzerce): Inzerce je jakékoliv placena forma neosobni prezentace myslenek, zboZzi
nebo sluzeb uréitym investorem, v podminkach cestovniho ruchu zpravidla poskytovatelem
sluzeb cestovniho ruchu, samospravnymi organy (kraje, mésta/obce) nebo organizaci
destinacniho managementu. Mezi hlavni prostfedky (média) reklamy v sektoru cestovniho
ruchu lze zahrnout inzerci v tisku (periodika, denni tisk, odborné ¢asopisy, ¢asopisy pro volny
Cas atd.), televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu (billboardy, bigboardy atd.),
reklamni letaky, reklamu v kinech, audiovizudlni snimky apod. Jasnym trendem je reklama
prostfednictvim digitalnich médii (zejména s cilenim na mladou a stfedni generaci). Pro starsi
stfedni a starSi generaci ma stale vyznam vyuziti reklamy v tradi¢nich médiich (tisk, televize,
radio a outdoor).

Osobni prodej, tedy jednani tvaii v tvai s jednim nebo vice potencialnimi kupci za tcelem
prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazli a ziskani objednavky zlstava stile vyznamnym
prvkem tradi¢niho komunika¢niho mixu 1 sektoru cestovniho ruchu. Zpravidla jde o nastroj
vyuzivany poskytovateli sluzeb v cestovnim ruchu a prodejci produkti cestovniho ruchu
(z4jezdi, balicki apod.), tedy v podminkach CR jsou to cestovni kancelafe (dale jen CK)
a cestovni agentury (dale jen CA). Osobni prodej je nejvhodnéjsim nastrojem komunikacniho
mixu zpravidla v pozdéjsich stadiich procesu nakupovéani. Mezi bézné uplatiiované¢ podoby
osobniho prodeje v sektoru cestovniho ruchu patii predstaveni produkti (sluzeb, zajezda /
balickll) obchodnimi zéastupci / obchodnim persondlem nabizejici strany (CK/CA), obchodni
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setkani napf. poskytovatelt sluzeb a cestovnich kancelafi, veletrhy a vystavy cestovniho
ruchu (v CR napt. mezi nejznamé;jsi patii Go a Regiontour v Brn¢€ a Holiday World v Praze).

Podpora prodeje je soubor kratkodobych stimuli, které maji povzbudit zakaznika
k vyzkouseni vyrobku nebo sluzby nebo k jejich koupi. Hlavnimi nastroji podpory prodeje
Vv sektoru cestovniho ruchu jsou prodejni soutéze, ochutnavky produkt (napt. s vazbou na
specifika mistnich kuchyni v destinacich), sprazené slevy (poskytnuti slevy na jiny produkt,
ktery s prodavanym produktem tésné souvisi, tedy v podminkach cestovniho ruchu napft.
poskytnuti slevy na ski-permanentku v piipadé nakupu tydenniho pobytu v zafizeni nebo
sleva na dopravu pro dité apod.), rizné formy slev (vyprodejni slevy, mnozstevni slevy, bézné
slevy atd.), poukazky, kupény, bezplatné darky (napt. uvitaci ptipitek), prémie (kazdy x-ty
zakaznik CK ziska ...), loterie, regionalni/destinacni karty a dalsi. Podpora prodeje mtze byt
zaméiena jak na konec¢ného spotiebitele (navstévnika, turistu, hosta), tak na obchodni ¢lanky
(cestovni kancelafe, cestovni agentury) nebo na prodejce dané CK/CA ¢i daného
poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu.

Public relations (PR) je nastrojem pro zlep3eni, udrZeni nebo ochranu image firmy nebo
produktu (sluzby, zatizeni apod.). Podstatou metod public relations je cilevédomé budovani
vzajemnych vztahli mezi organizaci a vetejnosti. Nejinak je tomu i v sektoru cestovniho
ruchu. Dle typu lze Clenit PR v cestovnim ruchu na:

e mezifiremni PR (zahrnuje i komunikaci s obchodni vefejnosti) mezi poskytovateli
sluzeb cestovniho ruchu ¢i doplikovych sluzeb,

e oborové PR (komunikace mezi poskytovateli sluzeb a dalSimi zainteresovanymi
partnery, napi. mezi ubytovatelem a dodavatelem potravinaiskych produktit),

e spotiebitelské/produktové PR (s kone¢nymi zakazniky — turisty / navstévniky),

e firemni PR (komplexni prezentace firem a organizaci — finan¢ni PR, komunikace se

zameéstnanci, vefejné zalezitosti a lobbing, krizovd komunikace, komunikace s médii
a dalsi),

e vnitrodestinani PR (komunikace mezi zainteresovanymi subjekty v ramci dané
destinace).

Primy marketing (direct marketing) spociva ve vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, faxu,
emailu a dalSich neosobnich prostfedkt kontaktu pro bezprostfedni predani zprav a ziskani
piimych odpovédi od urcitych zakaznikl ¢i obchodnich prostfednikii/zprostiedkovatela a pro
prizkum jejich ndzort. Mezi hlavni prostiedky piimého marketingu v cestovnim ruchu patii
prospekty (hoteli, muzei, skiaredli atd.), katalogy (CK/CA, destinaci/destinacnich
managementl, vétSich  zafizeni/resortt), telefonni  seznamy, tiSténé  adresare,
Casopisy/newslettery pro navstévniky/turisty apod. Trendem je opét stidle vyraznéjsi
kombinace metod ptimého marketingu a digitalnich médii.

Sponzoring je nastroj, o kterém lze fici, Ze tato forma komunikace je zaloZena na principu
sluzby (hodnoty) a protisluzby (protihodnoty). Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo
vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomize k dosazeni marketingovych
cilt. Nékteti autofi zahrnuji sponzoring do public relations.

Nejen v cestovnim ruchu sponzoring sleduje obvykle dva zékladni cile - vytvareni povédomi
a podporu pozitivniho sdéleni o produktu (sluzbé€, zajezdu, atraktivit¢ apod.) ¢i destinaci.
Proto se v tomto sektoru objevuje napt. jako sponzoring vyznamného mistniho podniku /
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znacky vuci zafizeni cestovniho ruchu / volno¢asovému zafizeni, napf. sponzoring mistni
pamatky, mistniho muzea apod. mistnim vyznamnym vyrobcem.

Moderni nastroje marketingové komunikace v cestovnim ruchu

Moderni nastroje marketingové komunikace v cestovnim ruchu odrédZeji jednak situaci na
trzich obecné, spojenych s mnozstvim sdé€leni, usilujicich o pozornost adresatii marketingové
komunikace a tedy snahu hledat nastroje, kterymi by se podafilo prolomit ,,imunitu®,
vyvolavanou touto komunika¢ni piesycenosti a jednak odréZeji technologicky pokrok,
projevujici se zejména ve vyuziti moznosti digitdlniho marketingu.

Guerillovy marketing lze charakterizovat jako nekonven¢ni marketingovou kampan, ve
které se firmy snazi dosdhnout maximalniho ucinku s minimem zdroji. V nékterych
piipadech se mize jednat az o aktivity na hranici legalnosti. Tento pojem jako prvni oficialné
pouZil Jay Conrad Levinson ve své knize Guerilla marketing v roce 1984, kde jej definuje
jako ,,nekonven¢ni marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosaZzeni maximalniho efektu
S minimem zdroja.*

Zakladnim poslanim guerilla marketingu je zejména pfitdhnout pozornost zékaznika a to
takovym zplsobem, aby nemél pocit, Ze se jednd o reklamni kampan. Firmy jej vyuzivaji
v situacich, kdy nedisponuji dostacujicim mmnoZzstvim financ¢nich prostiedkti k realizaci
klasické reklamni kampang, ale zaroven chtéji docilit maximalniho komunika¢niho pfinosu.
Casto jej vyuzivaji v situaci, kdy nemohou piekonat konkurenci v pfimém soutéZeni. Jde
0 vhodny néstroj komunika¢niho mixu pro malé a stiedni firmy, které se diky jeho vyuziti
mohou stat ispéSnymi a/nebo velkymi. (Piikrylova, 2010)

Lze tedy konstatovat, ze vzhledem ke struktufe (az 95% malych) a charakteru (sezénnost,
rodinné firmy atd.) firem, ptsobicich v sektoru cestovniho ruchu se jedna o idealni nastroj pro
tento sektor. Piesto neni pfili§ frekventovanym nastrojem v ¢eskych podminkach.

Typickymi jsou pro guerillovy marketing nasledujici techniky ¢i formy:

e VyuZiti ambientnich médii — spoc¢iva v umist'ovani netradi¢nich médii (lidské télo,
velvyslanci znacky) do mist, v nichz se soustfed’uji ty cilové skupiny, které jsou huiie
zasazitelné tradicnimi médii. Vyznacuji se trendem ,,jit za zadkaznikem* a piekvapovat
jej na neobvyklych mistech.

e Ambush marketing — parazitovani na aktivitich konkurence, které jsou vétSinou
spojeny s néjakou vyznamnou akci, na niZ se zaméfuje pozornost veiejnosti a médii
aniz by se musela dand firma/destinace na tomto ucastnit finanén¢. NejCastéji se
vztahuje k vyznamnym sportovnim, kulturnim ¢i politickym udalostem.

e Buzz marketing — jde o vytvafeni tzv. Sumu (anglicky buzz), s jehoz pomoci se
firma/destinace pokousi vyvolat diskuzi mezi lidmi. Lze se setkat i s tzv. buzz agenty,
ktefi jsou placeni za pozitivni komentate k néjakému produktu (vyrobku, sluzb¢),
znacce €1 v piipadé¢ cestovniho ruchu k destinaci.

Mosquito marketing — jedna se o nastroj marketingu, ktery Gzce souvisi s guerillovym
marketingem. Na rozdil od guerillového marketingu je vhodny pouze pro malé a stiedni
podniky. Vychazi z pozorovani marketingové politiky konkurence, hledani chyb v teto
politice s ndslednym vyuzitim nabytych zjisténi ve sviij prospéch. (Patalas, 2009)

Viralni marketing je uréity prostiedek marketingové komunikace, kdy je informace
s reklamnim obsahem §ifena pfijemcem samovolné a jeho vlastnimi prostiedky, protoze se mu
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zd4 dostatecné zajimava. Nazev vychazi z toho, ze zprava je rozSifovana za dohledu iniciatora
a lze ji tedy ptirovnat k virové epidemii. (Piikrylova, 2010)

Velikou vyhodou je nizkd nakladovost a rychlost zasahu a z toho vyplyvajici vysoka
akceschopnost. Urcitou nevyhodou je nemoznost vyslanou zpravu (vir) po jejim vypusténi
kontrolovat. Vypusténd a Sifend virova zprava Zije svym Zzivotem a mize byt rtzné
modifikovana. Ugelem virdlnjho marketingu je dosazeni maximalni pozornosti
a minimalizace nakladf. Cilem je jako u ostatnich néstroji marketingové komunikace zvyseni
prodejii (ndvstévnosti, poctu turisti/hostll), rozsifeni obchodniho potencialu a budovani
poveédomi o znacce (poskytovateli sluzeb, destinaci).

Event marketing se snazi upoutat pozornost a ziskat zajem potencialniho zakaznika ne zcela
béznymi reklamnimi akcemi, ale uspofddanim udalosti, které piindSeji nevSedni
a nezapomenutelné¢ zazitky. Event marketing piedstavuje zinscenovani zazitki a jejich
planovani a organizovani v rdmci firemni komunikace. Tyto z&Zitky maji za Ukol vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprosttedkované usporadanim nejriiznéjSich akci, které
podpofi image firmy / destinace a jeji produkty.

Event marketing mize byt zacileny na pracovniky firmy / destinace, tj. jak na management,
tak 1 na fadové pracovniky, partnery ¢i zainteresované subjekty v destinaci, na zdkazniky, ale
také na novinaie, média, nazorové vidce. Podle toho, pro koho jsou organizované udalosti
uréeny, hovofi se o firemnich a vefejnych eventech. Uddlosti organizované pro partnery
Vv destinaci jde potom o destinacni eventy. Prave tyto destinacni eventy mohou v podminkach
Ceskych destinacnich managementli sehrat velmi dualezitou roli v procesu ,,stmelovani®
partnertt v destinaci za ucelem spole¢ného postupu vici vybranym cilovym skupinam c¢i
konkuren¢nim destinacim. Nej€astéji se jednd o zdbavné, kulturni, spolecenské a sportovni
akce. Vzdy je kladen diraz na jedineCnost, urc¢ity moment piekvapeni a perfektni sluzby.
V cestovnim ruchu jde Casto o poznavaci akce, umoziiujici ochutnat mistni potravinaiské
produkty, vyzkouset produkty mistnich femesel, prohlédnout si zafizeni partnera ¢i partnert
apod.

Digitalni marketing ,,...je marketing vyuZivajici digitdlnich médii (internet, mobil,
obrazovka) pro komunikaci s pfijemci reklamnich a informac¢nich sdéleni. Dtlezité je slivko
komunikace. Rozdil mezi tradi¢nimi médii a digitdlnimi médii je ve schopnosti digitalnich
médii nejen Sifit informaci, ale také navéazat kontakt s ptfijemci a ziskat od nich zpétnou
reakci.” (3DMEDIA, 2015)

Digitalni média lze charakterizovat dle 3DMEDIA (2015) nasledovné:

e Internetové prostedi a jeho aplikace a néstroje (cokoli,co na internetu najdete a jste
schopni vyuZzit)

e Mobilni komunikaéni prostiedky (mobily, smartphony...)

¢ Digitalni zafizeni v oblasti mimo domov (obrazovky na ulicich, v obchodech, digitalni
POS a POP prostiedky apod.)®.

A pravé digitalni marketing se pro sektor cestovniho ruchu stdva stile vyznamnéjSim
nastrojem, vytvafejicim nové moznosti pro marketingovou komunikaci firem a destinaci jak
vnéjsi, tak ,,vnitrodestinacni®.

Mobilni marketing je marketingem, vyuzivajicim mobilni zafizeni, v¢etné¢ mobilnich
telefond, smartphonii ¢i tabletd (respektive jejich sluzeb). Zahrnuje vyuzivani kratkych
textovych zprav (SMS), obrazki, audio a videoklipti (MMS), Bluetooth, her do mobilt, tapet
atd. S nastupem a rozSifovanim chytrych telefont, vyuzivajicich pfipojeni na internet, se
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moznosti mobilniho marketingu rozsifily, za zminku stoji pfedev§im oblast mobilnich aplikaci
a LBS (location based services). Na vzestupu je oblast mobilniho bankovnictvi, mCommerce,
mobilniho blogovéani i chatovéani. Diky tomu se da tato oblast marketingu oznacit za jednu
z nejrychleji rostoucich. (PHD, a.s., 2015)

Vyhodou mobilniho marketingu je jeho efektivita. Firmy se mohou pfipravit na mobilni
kampanl pomérné rychle a tuto 1ze dobfe zacilit podle demografickych udaji. Chytry mobilni
telefon je vyuzivan k aktivitam, které nahrazuji nejriznéjsi kupony, losy nebo call centra.
S nizkymi néklady lze takto nahradit nebo doplnit klasické metody marketingoveé
komunikace. V ramci mobilniho marketingu Ize vyuzit také virové zpravy, vychazejici
z principu virdlniho marketingu. V ramci cestovniho ruchu a komunikace v sektoru nabyva
mobilni marketing stale silngjsiho postaveni a jeho vyuziti se prolind od zajisténi informaci,
pies rezervace a nakupy, az po nastroj navigacni, prekladatelsky a pravodcovsky.

Direct marketing v elektronickych médiich - v souvislosti s direct marketingem se objevuje
novy nastroj, ktery je nazyvan Direct Response TV (DRTV). Firmy / destinace zde nakupuji
Cas, ktery se nepodafilo prodat. V dané situaci je vytvoten specidlni TV spot obsahujici silnou
vyzvu — ,.call to action* — k zavolani na infolinku podpofenou motivaéni pobidkou. Toto
sdéleni je umisténo do standardniho reklamniho bloku, nikoli do teleshoppingu, piestoze
vyuziva pobidky vychazejici z principu teleshoppingoveé motivace.

Product placement (PP) - jedna se o odborné oznaceni reklamni aktivity, kdy se vyrobek
nebo znacka viditelné umisti do déje filmu nebo pocitacové hry. Tento druh reklamy piinasi
moznost oslovit specifické cilové skupiny. Soubézné s uvedenim daného filmu nebo
pocitacové hry, v némz ,,aCinkuje* vyrobek, je mozno jej zviditelnit paralelni reklamni
kampani pomoci béznych reklamnich médii a public relations. Pfikrylova a Jahodova definuji
product placement nasledovné: ,,...pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby
zpravidla ptimo v audiovizualnim dile (film, televizni pofady a serialy, pocitacové hry),
Vv zivém vysilani ¢i pfedstaveni nebo knihach, které¢ samy o sobé nemaji reklamni charakter,
a to za jasnych, zpravidla smluvn¢é dohodnutych podminek.* (Ptikrylova, 2010 str. 255)

I product placement ¢i jeho principy lze uplatnit v marketingové komunikaci v sektoru
cestovniho ruchu. V piipad¢ product placement u destinace cestovniho ruchu se hovofi o tzv.
location placement. Jedna se o umist'ovani destinace do filmu.

Dil¢i vystupy vyzkumu v ramci TO Jeseniky - vychod

Uvedené poznatky koreluji s dil¢imi vysledky Setteni, které bylo realizovano v ramci projektu
»,R0zvoj marketingové inteligence formou aktivit marketingového vyzkumu a néasledného
pienosu klicovych poznatki a vystupti smérem k mistnim aktérim cestovniho ruchu
provadély spolecnosti“, jeho realizatory byly Enterprise plc, s.r.0. a VSP, a.s. a objednatelem
byl Euroregion Pradéd (ERP), realizujici roli destinaéniho managementu v turistické oblasti
Jeseniky — vychod. Za zakladni metodu pro sbér dat bylo vyuzito dotazovani, vyzkumnou
techniku predstavoval tistény dotaznik (PAPI). Dotaznik byl vsouladu se zadavaci
dokumentaci zpracovéan v ttech jazykovych mutacich — v polstiné (pro polskou klientelu),
némciné (pro némecky mluvici klientelu) a angli¢tiné (pro navstévniky z ostatnich zemi).
Néro¢nost dotazniku byla konstruovana tak, aby umoznila samostatné¢ vyplnéni dotazniku
respondentem, aniz by byla potieba asistence, V souladu s definovanym vyzkumnym
problémem obsahoval dotaznik nasledujici ¢asti:

e Zakladni identifikace navstévnika TO (zejména zdrojova zemé, forma dopravy,
doprovod)
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e Motivace pro navstévu TO (pozndni, turistika, sluzebni cesta, tranzit apod.)
e Hodnoceni spokojenosti se sluzbami dané TO.

Sbér dat probihal ve dvou etapach, pro zimni obdobi 2013/2014 (1.2.2014 - 31.3.2014) a pro
letni obdobi 2014 (18.4.2014 - 15.7.2014). Distribuce dotaznikti byla zajistovana
zadavatelem projektu tak, aby teritorialné pokryla co nejvétsi ¢ast TO Jeseniky — vychod.
Vybér respondentti byl provadén nahodné s tim, ze vSichni respondenti méli stejnou
pravdépodobnost dostat se do vybérového respondentského vzorku. Jednalo se o zahranicni
hosty hromadnych ubytovacich zafizeni v TO Jeseniky — vychod. Pro prozkoumani vztaha
mezi jednotlivymi proménnymi a statistické zpracovani dat, byly pouzity metody deskriptivni
statistiky (tabulky cCetnosti, vypocet stiednich hodnot, rozpéti kvantity). Nasledné byly
kvantitativni vysledky interpretovany a formulovany konkrétnimi navrhy a doporu¢enimi pro
zadavatele vyzkumu v podob¢ dil¢ich vyzkumnych zprav a zavérecné vyzkumné zpravy:

1. Diléi vyzkumnd zprava za zimni obdobi (duben 2014)
2. Souhrnna zavére¢na prace (studie) doplnéna o relevantni sekundéarni data (31.7.2014)

Pro potieby predkladaného ptispévku byla vyuzita ¢ast, zaméfujici se na vyuziti informacnich
zdroji zahraniénimi hosty (viz Graf 3). Znéni otazky bylo: ,,Vyuzil(a) jste nékteré informace
z nésledujicich zdroji?*

Nejcastéji vyuzitym zdrojem informaci o regionu byly vyhledavade na internetu (46%),
druhym nejCastéji vyuzitym zdrojem byly informace od piibuznych ¢i znamych (40%)
a tfetim ostatni internetové zdroje (31,3%).

Mezi zdroji ¢aste€né vyuZzitymi jsou na pomyslném 1. misté turistickd informacni centra
(34,4%), na 2. mist¢ venkovni reklama (32,8%) a na 3. mist€ propagacni
materialy/prospekty/privodci (29,9%).

Naopak nejméné vyuzitym zdrojem byly E-mailové upoutavky, MMS zpravy (nevyuzilo
81%), dale rozhlas (nevyuZilo jej 78,5%), televize (nevyuZilo ji 71,2%) a tisk (noviny,
casopisy), spolecné s cestovnimi kancelaremi/agenturami (nevyuzilo je 66,7%).

Za prvni etapu (zimni) byly nejvyuzivangj§imi zdroji informaci ,,Informace od ptibuznych ¢i
znamych® (42,9%), ,Internetové vyhleddvace* jako Google atd. (42,1%) a ,,Ostatni
internetové  zdroje* (28,6%), dale pak ,Internetové turistické informaéni portaly
(CzechTourism, My Czech Republic atd.)* s ,,Internetovymi bannery (reklamy, upoutavky na
webu)®, oboji po 20%. V zimnim obdobi je tedy po informacich od piibuznych ¢i znamych
jednoznacéné nejvyuzivanéj§im zdrojem internet a na ném provozované nastroje.

Mezi nejcetnéjsi Castecné vyuzivané zdroje patfily v zimnim obdobi ,,Propagacni materialy,
prospekty, privodci apod.* s 38,1% a ,,Internet: turistické informaéni portaly (CzechTourism,
My Czech Republic atd.)* s 35%, dale pak ,,Informace od personalu ve sluzbach* s 25%.

Nejméné vyuzivanymi zdroji za zimni obdobi byly ,,Rozhlas®, ktery nevyuzil nikdo
z respondenta  (100% nevyuzilo), ,,Televize“ a ,E-mailové upoutavky, MMS zpravy*
nevyuzilo 85,7% a dale pak ,,Cestovni kancelafe a agentury* a ,,Tisk (noviny, Casopisy)*
nevyuzilo shodné 81%.
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Graf 3: Vysledky vyuZiti informac¢nich zdroji zahrani¢nimi hosty (v %)

Vyuzil(a) jste nékteré informace
z nasledujicich zdroju? (%)
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Zdroj: Vavrecka (2014)

Za druhou etapu (jaro-1éto) byly nejvyuzivanéj§imi zdroji informaci ,,Internet: vyhledavace
(Google atd.)“ se 47,7%, ,,Informace od pfibuznych ¢i znamych“ s 38,8% a ,,Informace od
personalu ve sluzbach* s 36,4%.

Mezi nejcetnéjsi CasteCné vyuzivané zdroje patiily v jarné-letnim obdobi ,,Turisticka
informaéni centra“ a ,,Venkovni reklama (bilboardy apod.)* oboji s 39,5%, ,Internet:
turistické informacni portaly (CzechTourism, My Czech Republic atd.)* s 27,3%
a ,,Propagacni materialy, prospekty, privodci apod.“ s 26,1%.

Nejméné vyuzivanymi zdroji za jarné-letni obdobi byly ,E-mailové upoutavky, MMS
zpravy“, které nevyuzilo 78,6% respondentli, ,,Rozhlas* s 68,9% a , Televize* s 64,4%.
(Vavrecka, 2014)

Zavér
Cestovni ruch je odvétvim sektoru sluzeb, ktery v ekonomikéch vyspélych statli predstavuje
jiz nadpoloviéni az dvoutietinovy podil, ale vykazuje velmi silnou vazbu na poptavku a tedy
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i produkci nekterych regionalnich produktd. I v rdmci sluzeb, které jako celek vykazuji
vysokou dynamiku, patii cestovni ruch k tém rychle rostoucim. (Vavrecka, 2012).

Je nezbytné v marketingu a v marketingove komunikaci anticipovat nejen technologické
zmény a novinky, ale také ménici se chovani a preference cilovych trhii. Kreativita a inovace
stejné tak jako vyuziti modernich komunikacnich technologii, technologii zvySujicich pohodli
a bezpecnost cestovatelli, ¢i technologii dotvafejicich ¢i mnohdy i1 upravujicich realitu
a bavicich cestovatele se musi stat béznou kazdodenni soucasti prace podnikatelti v cestovnim
ruchu, destinaci a marketéri v cestovnim ruchu. Ve vztahu k vySe charakterizovanym
oblastem marketingu, marketingové komunikace a cestovniho ruchu lze konstatovat, Ze
v zajmu udrZeni trznich pozic regionti, komunit a/nebo firem, se stale vice ukazuje nutnost
spoluprace zainteresovanych subjektd napfi¢ vefejnym i soukromym sektorem. Piijmeme-li
tezi prof. M. Zelen¢ho o nastupujici éfe ,,re-lokalizace®, stejné tak jako historicky provéfeny
ptistup T. Bati k fizeni jeho firem a mésta Zlina z obdobi 20.—30. let 20. stoleti (Zeleny, 2006)
k otdzkam ekonomického spravovani firem ¢i regiont (lokalit), jednoznacné se potom
ukazuje nutnost kooperace a sitovani zainteresovanych subjektti (rozvoj hodnototvornych siti)
jako vyznamny néstroj konkurenceschopnosti nejen firem v regionu (destinaci), ale i regionu
(destinace) samotného. V dnesnim, pfevazné trzn¢ orientovaném sveté musi byt potom nutné
chapan 1 marketing jako pfistup, ktery v zdjmu dosazeni uspéchu musi byt spolecnym
nastrojem onéch zainteresovanych subjektl a musi vykazovat synergicky efekt
marketingového piisobeni jednotlivych dil¢ich aktérti ¢i zainteresovanych subjekti. Musi se
tedy jednat o ,,synergicky marketing, ktery neni jen pouhym souctem marketingovych sil
jednotlivych  zainteresovanych subjekti ¢i snad dokonce jen jejich izolovanym
marketingovym pusobenim, ale vykazuje vyznamny synergicky efekt. Tento efekt musi
prolinat vSemi vrstvami marketingu, kroky marketingového managementu daného regionu
(destina¢niho managementu), firem a zainteresovanych subjektli a stejné tak vSemi nastroji
marketingové komunikace, uplatiovanymi jak uvnitf, tak vné destinace cestovniho ruchu.

Literatura

3DMEDIA. 2015. Digitalni marketing. Lexikon 3DMEDIA. [Online] 3DMEDIA, 2015.
[Citace: 15.. srpen 2015.] http://3dmedia.cz/lexikon/digitalni-media-digitalni-
marketing/.

American Marketing Association. 2013. American Marketing Association. [Online] cervenec
2013. [Citace: 25. zati 2013.] http://www.marketingpower.com/.

DRUCKER, Peter. Management: Tasks, Responsibilities, Practises. New York : Harper and
Row , 1973.

Enterprise plc, s.r.o. Cestovni ruch v regionech Ceské republiky. Ostrava : Enterprise plc,
s.r.o., 2003.

HOLESINSKA, Andrea. Destinacni management jako ndstroj regionalni politiky cestovniho
ruchu. Brno : Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta , 2012. ISBN
978-80-210-5847-7.

IPSOS, s.r.0., Czech Tourism . Monitoring navstévnikt. [Online] IPSOS, s.r.o. [Citace: 25.
srpen 2013.] http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourism/uvod.html.
KOTLER, Philip and KELLER, Kevin L. Marketing management. Praha : Grada Publishing,

a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouct k uspechu. Praha : Grada, 2008. ISBN 80-247-
2439-3.

MMR CR. MMR CR: Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi
2014 - 2020. [Online] 2013. [Citace: 26. ¢erven 2013.] Dostupné z:

Vavrecka, V.: Marketingova komunikace a jeji role... Stranka 122



6. mezinarodni kolokvium o cestovnim ruchu. Sbornik ptispévki. Pavlov, 10. - 11. zaii 2015[CD-ROM)]

http://www.mmr.cz/getmedia/01144b63-0600-43c1-9bf5-cdd487¢313fb/MMR-
Cestovni-ruch-v-Ceske-republice.pdf.

PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing. Jak s malym rozpoctem dosahnout velkého
uspéchu. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2484-3.

PHD, a.s. 2015. Medialni slovnik. Mediaguru. [Online] PHD, a. s., 2015. [Citace: 15. srpen
2015.] Dostupné z http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/mobil-marketing/.

PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha :
Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

RICHARDS, Greg and RAYMOND, Crispin. Creative Tourism. ATLAS News. 2000, 23.

UNWTO Tourism 2020 Vision. [Online]. Madrid: UNWTO. 1999

UNWTO Tourism Highlights 2010 Edition. [Online]. Madrid: UNWTO, 2011. [Citace: 19.
prosinec 2011.] http://unwto.org/en.

UNWTO Tourism Highlights 2011 Edition. [Online]. Madrid: UNWTO, 2012. [Citace: 27.
biezen 2012] http://unwto.org/en.

UNWTO Tourism Highlights, 2014 Edition. [Online]. Madrid: UNWTO, 2015. [Citace: 20..
srpen 2015.]

UNWTO World Tourism Barometer. [Online]. Madrid: UNWTO, ¢erven 2013. [Citace: 31.
srpen 2013.] http://unwto.org/en.

VAVRECKA, Vladimir, DURDA, Luka$, MEZULANIK, Jifi. Zavéreéna zprava z vyzkumu.
Rozvoj marketingové inteligence formou aktivit marketingoveho vyzkumu a
nasledného pienossu klicovych poznatkil a vystupii smérem k mistnim aktérim
cestovniho ruchu. Ostrava, 2014.

VAVRECKA, Vladimir. Cestovni ruch v Ceské republice. In: Vyvoj a stav MSP v CR a SR.
Ostrava : VSEMvs Bratislava a VSP, a.s. Ostrava, 2012. ISBN: 978-80-7410-057-4.

VAVRECKA, Vladimir. Cestovni ruch, podnikani, synergicky marketing a ekonomicky
rozvoj. In: 2. MEZINARODNI VEDECKA KONFERENCE: AKTUALNI TRENDY
LAZENSTVI, HOTELNICTVI A TURISMU. Opava : SU Opava, 2013. ISBN 978-80-
7248-858-2.

VAVRECKA, Vladimir. Podnikani, cestovni ruch a marketing management jako vychodiska
pro inovace a regionalni rozvoj v turistické oblasti Jeseniky — vychod. In:
HoleSinska, Andrea. 3. Mezinarodni kolokvium o cestovnim ruchu. Sbornik
prispévkii. Paviov, 6.-7. zari 2012. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2012. 978-
80-210-6078-4.

World Travel & Tourism Council. [Online] WTTC, srpen 2013. [Citace: 31. srpen 2013.]
Dostupné z: http://www.wttc.org/research/.

ZELENKA, Josef, PASKOVA, Martina. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Praha: MMR,
2002.

ZELENY, Milan. Cesty k iispéchu. Zlin : CINTAMANI, 2006. ISBN 80-239-8233-8.

Kontaktni udaje

Ing. Vladimir Vavrecka, CSc.,

Vysoké Skola podnikani a prava, a.s.

Katedra marketingu a hodnototvornych procest
Michalkovicka 1810/181

710 00 Ostrava — Slezska Ostrava

E-mail: vladimir.vavrecka@vsp.cz

Vavrecka, V.: Marketingova komunikace a jeji role... Stranka 123


mailto:vladimir.vavrecka@vsp.cz

6. mezinarodni kolokvium o cestovnim ruchu. Sbornik ptispévki. Pavlov, 10. - 11. zaii 2015[CD-ROM)]

PRILOHA
Aktivity Oboru cestovniho ruchu MMR pro rok 2015-2016
Jifi Voves

Agentura CzechTourism vzdélavaci aktivity

Martin Kone¢ny

Problémy manaZzmentu cilovych mist na Slovensku
Toma$ Gajdosik

Problémy destinaéniho managementu v Ceské republice
Andrea Holesinska, Martin Sauer

Cestovni ruch ve vztahu k Prazské pamatkoveé rezervaci
Radek Chaloupka

The natural heritage: Potential of indigenous knowledge for Rio
Coco Geopark Geotourism

Martina Paskova

Piiloha Stranka 124






MASARYKOVA UNIVERZITA
EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA
Katedra regionalni ekonomie a spravy

doc. RNDr. Milan Viturka, CSc.
vedouci katedry

6. mezinarodni kolokvium o cestovnim ruchu

Editorka: Ing. Bc. Andrea HoleSinska, Ph.D.

EDICNI RADA:
V. Hyanek, E. Hyblova, D. Némec, M. Matulova,
P. Pirozek, P. Suchanek, M. Viturka

Vydala Masarykova univerzita roku 2015
1. vydani, 2015, naklad 100 kust CD-ROM

Zhotoveni CD KRES ESF MU

ISBN 978-80-210-8117-8

muni
PRESS



	Úvod
	Teoretická východiska

	Metodika
	Firmy
	Instituce
	Politiky

	Závěr
	Literatura
	Úvod
	Cieľ, materiál a metodika skúmania
	Výsledky a diskusia
	Organizácia manažmentu cieľového miesta na Slovensku
	Uplatňovanie manažmentu cieľového miesta na Slovensku

	Záver
	Literatúra
	Úvod
	Cestovní ruch a Pražská památková rezervace
	Závěr
	Literatura
	Úvod
	Senior jako účastník cestovního ruchu

	Metodika
	Zkoumaný vzorek

	Výsledky
	Diskuze
	Závěry
	Literatura
	destinační organizace, destinační management, Jindřichův Hradec
	destination organization, destination management, Jindrichuv Hradec
	Úvod
	Destinace cestovního ruchu
	Management destinace cestovního ruchu

	Organizace destinačního managementu na Jindřichohradecku
	Analýza současné situace
	Návrh poslání a vize destinační organizace Jindřichohradecka
	Určení vhodné právní formy destinační organizace
	Tvorba strategie a stanovení cílů destinační organizace
	Varianty vzniku organizace destinačního managementu na Jindřichohradecku

	Závěr
	Literatura
	Úvod
	Vymezení a realizace politiky cestovního ruchu
	Přínosy cestovního ruchu pro rozvoj regionu
	Metody hodnocení významu cestovního ruchu
	Hodnocení dopadů cestovního ruchu na menší územní celek
	Klíčoví regionální aktéři v cestovním ruchu

	Vlastní výzkum názorů vybraných stakeholders na přínosy cestovního ruchu
	Skupina I: poskytovatelé stravovacích a ubytovacích služeb v okrese Jindřichův Hradec
	Skupina II: poskytovatelé služeb jezdecké turistiky v Jihočeském kraji a kraji Vysočina

	Závěr
	Literatura
	Úvod
	Vliv evropského práva a jeho rizika
	Struktura právní úpravy cestovního ruchu
	Právní instituty související s cestovním ruchem
	Nedávné změny právní úpravy cestovního ruchu a další plány novelizací
	Dlouholetý problém povinného pojištění cestovních kanceláří
	Charakter práva a specifika cestovního ruchu
	Aktuální právní problémy cestovního ruchu

	Závěr
	Literatura
	Introduction
	Aim and methods
	Results
	Conclusion
	References
	Úvod
	1. Rozvoj cestovního ruchu v horských regionech
	2. Inspirace rakouskou destinací Serfaus-Fiss-Ladis pro rozvoj cestovního ruchu na Lipensku
	3. Zvyšování konkurenceschopnosti horských středisek

	Závěr
	Literatura
	Úvod
	Teoretická východiska
	Diskuse a výsledky
	Cultural heritage turismus v místech UNESCO
	Český Krumlov  -  TOP destinace kulturního turismu v ČR
	Vývoj základních ukazatelů turismu

	Závěr
	Literatura
	Úvod
	Vývoj cestovního ruchu
	Trendy ve vývoji cestovního ruchu, podnikání a marketingu
	Marketing, marketing management a destinační management
	Nástroje a cílové skupiny marketingové komunikace destinace cestovního ruchu
	Tradiční nástroje marketingové komunikace v cestovním ruchu
	Moderní nástroje marketingové komunikace v cestovním ruchu

	Dílčí výstupy výzkumu v rámci TO Jeseníky - východ

	Závěr
	Literatura

