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1 Uvod

Destinaéni management a marketing jsou pojmy, které jsou vramci odvétvi
cestovniho ruchu v posledni dobé stale vice diskutovany. Destinacni management je
totiz jednim z prostfedkd, jak Celit v dnedni globalizované dobé zostfujici se narodni i
mezinarodni konkurenci i stale naro¢néjSim pozadavkim ze strany spotfebitelu, tj.
navstévnikl destinace. ProtoZze lze destinaci s jistym nadhledem oznacit jako
kolektivniho vyrobce, musi byt také destinace odpovidajicim zpusobem strategicky
fizena.

Prostfednictvim destinacniho managementu se zefektiviiuje Ffizeni nabidky a
poptavky v pfislusné turistické destinaci. Jednim z nezbytnych pozadavkd na
systémové fizeni destinace je spoluprace a organizace poskytovatell sluzeb
cestovniho ruchu. Efektivni spoluprace vznika na dlouhodobé budovanych vztazich a
silném pocitu vzajemné divéry mezi subjekty.

V ramci destinaCniho managementu jde velmi Casto o spolupraci mezi verejnym a
soukromym sektorem, na které ve znacné mife zavisi uspéch politiky vefejnych
organu i strategii podnikatelskych subjektd. V uzemnim pramétu se pak efektivita této
kooperace odrazi v konkurenceschopnosti destinaci na trhu, coz je hlavnim stfedné-
a dlouhodobym cilem destinace. Kooperovanim subjektt vznikaji synergické efekty;
vzhledem k velkému poc¢tu malych a stfednich podnikd pusobicich v cestovnim ruchu
dochazi k efektivnéj§imu vyuzivani zdrojli, implementaci inovaci, zavadéni novych
metod Fizeni a TQM (Total Quality Management), vznikaji vynosy z rozsahu, Ize 1épe
Celit negativnim externalitam zejména na zivotnim prostfedi atd. Navic v ramci
destinacniho marketingu jsou zabezpeCovany i takové ukoly, které nejsou v silach
nebo zajmu jednotlived — napf. budovani a péce o znacku destinace.

Rizeni turistické destinace ma oproti klasickému podnikovému fizeni né&kolik specifik,
které tento proces znesnadnuji. Management destinaci musi koordinovat rozvoj
sdruzenych jednotek v pfisluSném Uzemi, coz nevyluCuje ani spolupraci subjektd,
které v(&i sob& mohou stat vramci destinace v konkurenénim postaveni. Rizeni
destinace je naro¢néjsi, mimo jiné z dlivodu, rozdilnych funkci a zajmU obou sektor(
(dbraz na komplexni rozvoj a prosazovani vefejného zajmu versus individualni zajem
s cilem dosahovat zisku). Cinnost destinaéniho managementu se navic odrazi nejen
na sdruzenych podnikatelskych subjektech, ale také na rezidentech a navstévnicich.



2 Cil vyzkumu

Cilem feSeni projektu bylo zmapovat souCasnou situaci v fizeni destinaci a
vystihnout mozny budouci vyvoj.

Prostfednictvim dotaznikd jsme chtéli zjistit ndzory vyznamnych aktérd cestovniho
ruchu na jizni Moravé na souCasny stav resp. budoucnost destinaéniho
managementu. Ukolem vyzkumu bylo zmapovani dosavadni aplikace resp. zavadéni
destinacniho managementu a zku$enosti s jeho fungovanim, rozsah marketingovych
aktivit i spoluprace vefejnych a soukromych subjektd véetné hodnoceni
financovani zastfeSujici organizace i subjektu, ktery by cinnost této organizace
vykonaval.

Soucasti Setfeni byla také problematika odvétvi cestovniho ruchu jako celku — nazory
na legislativni upravu, roli centralnich organu statni spravy a verejné spravy na useku
cestovniho ruchu.



3 Metoda Setreni

Metodou specifického vyzkumu byl sociologicky prizkum zaloZzeny na dotaznikovém
Setfeni. Jednalo se o strukturovany dotaznik (viz. pfiloha), ktery zachycoval
jednotlivé problémové okruhy destinacniho managementu a marketingu, {j.
dosavadni zkuSenosti, marketingové aktivity, c&innosti organizaci, regulace
cestovniho ruchu legislativou atd. V dotazniku byly pouzity rizné typy otazek, a to jak
uzaviené tak oteviené s moznosti dotazaného se vyjadfrit k dané problematice.

Vybrané subjekty byly osloveny prostfednictvim elektronické poSty s zadosti o
vypInéni dotazniku. Elektronické adresy respondentl byly ziskany reSerSemi na
internetu. Tato metoda byla zvolena z dlvodu finanéni a Casové nenarocnosti
(nepfichazi k prodleni mezi odeslanim a pfijetim zpravy).

Prvni rozesilani dotaznikl se uskutecnilo béhem mésice srpna. Vzhledem k nizké
navratnosti vyplnénych dotaznik(i se opakovalo je$té ve dvou vinach.

3.1 Cilové skupiny respondent

V ramci destinace existuje cela fada subjektu, ktefi svoji ¢innosti destinaci bud pfimo
nebo nepfimo ovliviiuji, a proto by se také méli spolupodilet na strategickém fizeni
destinace. Je tfeba si totiz uvédomit, Ze turista vnima destinaci jako jeden produkt a
to i presto, Ze ,konzumuje“ celou fadu sluzeb, které nabizi jednotlivy aktéfi
cestovniho ruchu, napf. ubytovaci zafizeni, stravovaci zafizeni, dopravci, Zivnostnici,
pujcovny, turisticka informacni centra atd. Zamérem vyzkumu bylo oslovit co mozna
nejvice takovychto subjektd a dosahnout tak vysledkd s maximalni nevypovidajici
schopnosti.

Z hlediska prostorového rozmisténi byly respondenti vybirani tak, aby bylo
rovnomérné zastoupeno vSech pét pfirozenych turistickych regionid vymezenych
v ramci Jihomoravského kraje. Pfi vybéru vSak byl kladen vétSi diraz na lokality
s intenzivnim cestovnim ruchem a vysokou koncentraci turistickych atraktivit.

PFi vybéru skupin respondentl se vychazelo z vySe uvedeného pojeti destinace, kdy
byly pro ucely vyzkumu vybrany vyznamné subjekty jak vefejného tak soukromého
sektoru. Takto Sife vybrané subjekty (Sife mysSleno v aktivitach i formé&) mély
zarucCovat diverzifikované vysledky a nazory.

Oslovené respondenty mazeme rozdélit do t¥i kategorii:
e subjekty vefejné spravy (obce, mésta sdruzeni, mikroregiony)

e subjekty nabizejici sluzby cestovniho ruchu (soukromé subjekty, ale i
instituce vefejného charakteru)

e ostatni subjekty vefejné spravy

ProtoZe jsou v souCasné dobé nejvétSim motorem fFizeni turismu na lokalni drovni
subjekty vefejné spravy (obce, mésta, sdruzeni, mikroregiony), byla tato skupina
nejpocetnéjSi. Osloveny byly vSechny mikroregiony, které deklaruji v naplni svoji
¢innosti aktivity a rozvoj cestovniho ruchu, a dale mésta s vyznamnym potencialem
v cestovnim ruchu. Z divodl kazdodenni konfrontace s pozadavky navstévniku a
detailni znalosti mistni nabidky cestovniho ruchu byla zafazena do této skupiny i



turisticka informacni centra (v nékterych pfipadech sou€asné kulturni centra), ktera
jsou ve vétsiné pfipadu pravé vefejnymi subjekty zakladana i provozovana. Tato
skuteCnost vedla také k tomu, ze oslovena mésta/obce Casto postoupila dotaznik
turistickému informacnimu centru namisto vlastniho vyplnéni.

Jak bylo vySe uvedeno, nezbytnym prvkem destinaéniho managementu jsou subjekty
nabizejici sluzby cestovniho ruchu, nebo-li nabizejici turistickych produktl, kterymi
jsou zpravidla soukromé subjekty. V kazdém z vymezenych pfirozenych turistickych
regiont Jihomoravského kraje byli vybrani a osloveni vyznamni ,hraci“, tj. nejvétsi
ubytovaci zafizeni (hotely, autokempy, zprostfedkovatelské agentury), dopravni
spoleCnosti (napf. Dopravni podnik mésta Brna, Letisté Brno), poskytovatelé
turistickych atraktivit (zoologicka zahrada, Westernové mésteCko Boskovice,
Automotodrom Brno) atd. Do této skupiny vSak spadaji i takovy respondenti jako

Moravska galerie, Moravské muzeum atd.

Posledni skupina, poCetné nejméné zastoupena, predstavuje subjekty s vyznamnym
vlivem na rozvoj cestovniho ruchu v regionech. Jedna se ve vétsiné pfipadl taktéz o
subjekty vefejné spravy jako napf. Narodni pamatkovy ustav, Spravu narodniho
parku Podyiji, Spravy chranénych krajinnych oblasti, Regionalni rozvojovou agenturu
atd. DalSimi subjekty vramci této kategorie byly obecné prospésné spolecCnosti
pusobici v oblasti cestovniho ruchu.

3.2 Navratnost dotazniku
V ramci Setfeni bylo celkem osloveno 105 respondentl. Pfesné udaje o poctu

oslovenych subjektl a navratnosti podle vySe vymezenych skupin pfinasi nasledujici
tabulka a obrazek.

Tab. ¢.1: Cilové skupiny respondentli a navratnost dotaznikt

Skupina Osﬁfj\éi?f nggﬁﬁg Navratnost
Vefejna sprava 53 31 58,49%
Nabizejici 40 15,00%
Ostatni subjekty 12 66,67 %
Celkem 105 45 42,86%




Obr. ¢.1: Cilové skupiny respondentii a navratnost dotazniki - grafické
znazornéni
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Nejmensi navratnost dotazniku byla dosazena u skupiny subjektd nabizejicich sluzby
v cestovnim ruchu. Ty vétSinou na vyzvu (zadost) o vyplnéni dotazniku nereagovali
vubec nebo negativné. Jednou z forem jejich vyjadfeni bylo nevyplnéni dotazniku
zduvodl Casové zaneprazdnénost nebo uvedenim skuteCnosti, Zze se jich
problematika destinacniho managementu netyka. Tato kuriézni odpovéd pfiSla i od
takovych subjektl jako je napf. Regionalni rozvojova agentura jizni Moravy. Tento
fakt svédcCi o zatim malém povédomi o vyznamu a roli fizeni destinace i cestovniho
ruchu na rozvoj regionu.

Obr. €. 2: Podil kategorii na vyplnénych dotaznicich
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Vzhledem k tak nizké (a naprosto neoCekavané) absolutni navratnosti dotaznikd od
soukromych subjektd neni mozZné vyvozovat konkrétni zavéry za tuto kategorii
respondentu. Proto bude v dalSim textu pouze struénou poznamkou upozornéno na
jejich nazory na analyzovany problémovy okruh. V ramci subjektu vefejné spravy se
vratilo zpét 31 vyplnénych dotazniki, coz vzhledem k velikosti Uzemi
Jihomoravského kraje i charakteru subjektd (sidla s velkym potencialem cestovniho
ruchu, sdruzeni a mikroregiony zabyvajici se cestovnim ruchem) zajistuje
dostatecnou vypovidaci schopnost.

Zajimavy je i regionalni pohled na navratnost dotaznik(. NejvétSi navratnosti
dotaznikli bylo dosazeno u regionu Slovacko, naopak nejméné pfizniva situace
s navratnosti byla v pfipadé turistického regionu Moravsky kras.



4 Vysledky vyzkumu

4.1 Konkrétni vysledky vyzkumu v oblasti destinaéniho
managementu

Jak jiz bylo v uvodu uvedeno, destinacni management se zabyva strategickym
fizenim destinaci s cilem zajistit konkurenceschopnost dané turistické destinace. Na
zakladé raznych analyz (vnitfni a vnéjSi prostiedi, konkurence, poptavka, trendy atd.)
by mély byt vytvofeny strategické plany a vytyCeny oblasti s kliCovym vyznamem pro
uskutecnéni cill, ke kterym by destinace méla smérovat.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pfiblizné 60 % respondentl z vefejného sektoru ma néjaky
dokument strategického rozvoje zpracovan. Potésujici je skuteCnost, Ze se prakticky
jedna o vSechny turisticky vyznamné lokality, resp. mista s intenzivnim turistickym
ruchem. NejCastéjSimi dokumenty strategického vyznamu jsou strategie rozvoje
mésta, (mikro)regionu, stfednédoby vyhled &innosti, strategické plany nebo koncepce
rozvoje cestovniho ruchu. Z reSerSi na internetu vyplyva, Ze ke stéZejnim ukolim
vymezenym ve strategiich patfi rozvoj infrastruktury, marketingu a sluzeb pro
cestovni ruch, zlepSovani kvality Zzivotniho prostfedi odstrafiovanim deficitl a
zkvalithovani mistni technické a dopravni infrastruktury, podpora malého a stfedniho
podnikani apod. Mduldzeme tedy kontovat, Ze jeden ze zakladnich krokd pro
uskute€novani strategického fizeni je tedy splnén.

Na otazku ,Co povazujete za kliCové ukoly destinacniho managementu?”
respondenti nejCastéji oznaCovali spolupraci aktért cestovniho ruchu ze soukromého
i vefejného sektoru. Pro tuto prioritu se vyslovilo 80 % dotazovanych. S velkym
odstupem pak bylo za kliCovy prvek oznaCovano pojeti destinace jako produktu
cestovniho ruchu. Pomérné zarazejici je skuteCnost, Ze Ffizeni cestovniho ruchu
v destinaci je pouze pro 22 % dotazovanych poslanim destinatniho managementu.

-----

Obr. €. 3: Kli€ové ukoly destinaéniho managementu (%ni podil odpovédi)
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Vzhledem ke skute¢nosti, Ze hnaci silou rozvoje regionl je dosud ve vétSiné pripadu
samosprava, byl témto subjektim poloZzen dotaz, zda principy destinacniho
managementu uplathuji nebo v budoucnu chtéji uplathovat nebo naopak o zavedeni
tohoto nastroje uvazuiji.
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Ze ziskanych odpovédi vyplyva, Zze v 19 méstech nebo regionech neni zajmem
pfedstavitell vefejné spravy na zavedeni destinaCniho managementu. 8 subjektu
odpovédélo, Ze se intenzivné zabyva pfipravami na zahajeni této Cinnosti a ve 3
méstech nebo regionech se uz principy destinaéniho managementu zavadi.
Predstavitel mikroregionu Hustope&sko odpovédél, Zze se v tomto regionu uz vice nez
2 roky destinacni management aplikuje. Z odpovédi vSak vyplyva, Ze se jedna o
velice jednoduchou formu zaméfenou na vydavani propagacnich letaku jednotlivych
obci, coz zcela nenapliuje poslani destinacniho managementu a spiSe spada do
kategorie zavadeéni.

Jak ze Setfeni vyplyva, ve méstech resp. regionech s aktivitami v oblasti destinacniho
managementu jsou, nebo by v budoucnosti mély byt, hlavni hnaci silou subjekty
vefejné spravy — obce, mésta, sdruzeni obci, turisticka informacni centra. Pouze
zfidka se objevuji odpovédi, Zze timto motorem by méli byt jednotlivi podnikatelé, tj.
komercni subjekty.

Mésta a regiony, které se uz néjakou dobu destinaCnim managementem zabyvaiji,
maji pouze pozitivni zkuSenosti s timto nastrojem, coz je velice dobré zjiSténi. Dle
vypovédi bylo prostfednictvim zavadéni principld destinaéniho managementu
dosazeno vySSich aktivit v oblasti cestovniho ruchu, které se projevily zejména
v téchto oblastech:

tvorba propagacnich materialu,

zvySeni urovné informovanosti navstévnikd regionu,

ZlepSeni spoluprace s ostatnimi subjekty ¢innymi v cestovnim ruchu,
zaloZeni turistického informaéniho centra,

ziskani subvenci,

dal$i vzdélavani pracovniku,

SN N NN N NN

ucast na veletrzich a vystavach v oblasti cestovniho ruchu,
M sdruzeni finan¢nich prostfedkd a tim jejich lep$i vyuZzivani.

Nékteré regiony doposud nemaji zadné konkrétnéjsi vysledky Cinnosti, protoze jejich
aktivity jsou zatim v pocate¢ni fazi realizace destinacniho managementu.

Pfi pfipravach na zavadéni nebo prosazovani principl destinacniho managementu
bylo za nejvétsi uskali a problémy shledano:

®» nizké povédomi o vyznamu aktivniho cestovniho ruchu, cestovni ruch neni
povazovan za perspektivni odvétvi,

lokalni nahled na problematiku CR - nepotfebnost vzhledem dle mistniho
minéni o neatraktivité obce,

neochota a neduvéra soukromého sektoru - prosazovani vlastnich nikoliv
spole€nych zajmu (vlastni klientela),

obavy z konkurence — jednotlivi aktéfi cestovniho ruchu se navzajem povazuji
za konkurenty nikoli za potencialni partnery (vazne vzajemné spoluprace),

nedostatek finan¢nich prostredka,

' 5 & 3

nejasny zplUsob financovani, obava jednotlivych (castniki z budouciho
mozného narustajiciho finan¢niho zatizeni,
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nepochopeni ufednikd a nékterych podnikatelskych subjektu,
nedostatecné legislativni, pfipadné organizacni vymezeni,

v AR 2K 4

nedldvéra mistnich ob¢anld - obavy z chovani a naruSeni sounalezitosti a
soudrznosti v obce,

® nedostate¢na informovanost subjektd,
® nedostatec¢né vzdélani v oboru, a to predevsim v pfipadé obci.

Vzhledem k tomu, Ze naplni destinaéniho managementu jsou pfedevSim c&innosti
s dlouhodobym vlivem na komplexni rozvoj destinace, je potfeba zabezpecfovat tyto
Cinnosti na vysoké odborném stupni, coz klade mimofadné naroky na odbornou
uroven realizatort i tvarcl strategii.

Alarmuijici je vysledek vyzkumu, Ze zadny ze subjektll nespolupracuje s poradenskou
firmou v oblasti destinaCniho managementu. N&které regiony se inspirovaly jinymi
destinacemi, kde uz destinaéni management funguje. V ramci Ceské republiky bylo
zminéno Mikulovsko, Slovacko, mésto Pisek a JihoCeska centrala CR. Ur€itym
vzorem nebo navodem se staly regiony vsousednim = Rakousku
(Weinviertelmanagement, Poysdorf) nebo v Némecku. Pfi zavadéni destinacniho
managementu v regionu Batlv kanal slouzily jako inspirace plavebni kanaly v Anglii,
Holandsku, Francii a Némecku.

Pro vykonavani kooperativnich ukolu v ramci destinace jsou zfizovany tzv. turistické
organizace nebo destinacni spoleCnosti. Mezi konkrétni ukoly takové organizace
patfi napf. provadéni konkrétnich marketingovych opatfeni, spoluvytvareni strategii
rozvoje, analyzy prostfedi, konkurence, poptavky, koordinace turistické nabidky a
tvorba produktl, vytvareni PR a image destinace, zastupovani turistickych zajmu,
zajistovani socialni soudrznosti v regionu apod.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze ve dvou tfetinach destinaci zatim takova spolecnost
neexistuje. Pouze ve Ctyfech regionech uz destinacni spole¢nost funguije, ve zbytku
regionech probihaji pfipravy na vytvofeni subjektu s vySe popsanymi cinnostmi.
Pfesné udaje o existenci turistickych organizaci v regionech pfinasi nasleduijici graf.

Obr. €. 4: Existence destinac¢ni spole¢nosti v regionech
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22% 1%
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Soucasti vyzkumu byl pfirozené dotaz na to, kdo by mél takovou organizaci
zastfeSovat. NejCastéjSi odpovédi na tuto otazku bylo, ze tuto roli by méli vzit na
sebe mésta a obce, coz je typické pro méné vyspélé turistické destinace, resp. pro
prvotni faze fizeni destinaci. DalSimi odpovédmi byly nezavislé organizace a
pFiblizn& ve stejné Setnosti sdruzeni podnikatel(i. Zadny z respondentd neodpovédél,
Ze by mél tuto funkci prevzit dominantni poskytovatel sluzeb v cestovnim ruchu
v regionu. Odpoveédi na tuto otdzku vice méné koresponduji s vypovédmi ohledné
hnaci sily v regionu.

Cinnost turistické nebo podobné organizace je vétsinou neziskova. | kdyz mize
dosahovat pfijma, ty stejné ve vétsiné pfipadu na pokryti celkovych nakladd nestaci.
Navic organizace zajiStuje i sluzby charakteru vefejnych nebo smiSenych statku,
jejichz zpoplatnéni je bud nemozné nebo nezadouci. Jen stézi si Ize predstavit
vybirani poplatk za informace v turistickém informaénim centru, udrzovani
turistickych cest apod.

Nejcastéji se v odpovédich respondentl na otazky financovani turistické organizace
vyskytovalo, Ze tato spoleCnost by méla byt financovana z vefejnych financi,
respektive prispévky ze zdroji mistnich samosprav a Jihomoravského kraje stavi
respondenti na prvni misto. Casto je také poukazovano na roli statu v této zalezitosti,
vyskytla se dokonce i odpovéd, Ze Cinnost turistickych organizaci by méla z ¢asti
finanén& podporovat i CCCR, coz je pomérné malo sluditelné s naplni této
organizace. SpiSe doplhkovym zdrojem financovani cinnosti nebo specialnich
projektl by mély byt prostfedky z fondu EU. DalSimi prostfedky by mély byt pfijmy
z ¢innosti organizace samé a prostfedky z raznych grantovych programd. Pfiblizné
v poloviné odpovédi figuruji pouze subjekty vefejné spravy, v druhé poloviné taktéz
pfispévky od soukromych subjektd, které z Cinnosti organizace profituji. VétSina
téchto respondentu vSak stavi na pfedni misto prostiedky ve formé subvenci a teprve
potom vlastni zdroje nebo pfispévky od podnikatelskych subjektl.

Vramci vyzkumného ukolu se dale zjiStoval nazor respondentd na dcinnost
organizaci, které vyznamné v cestovnim ruchu pusobi nebo jej ovliviuji. Pro
hodnoceni jejich aktivit bylo pouzito znamkovani od 1 do 5, pficemz

1 = vyborna ¢innost,
5 = nedostatec¢na ¢innost.

Nejlépe respondenti hodnoti &innost Ceské centraly cestovniho ruchu, poté mést a
obci a dobrovolnych svazku obci. Zde se vyskytuje jisté zkresleni, protoze mésta Ci
mikroregiony Castecné hodnotili svoji €innost nebo c&innost nejvétSich partnerd
z vefejné spravy. Naopak suverénné nejhlre byla hodnocena ¢innost Pamatkového
ustavu. O tom svédcCi i skuteCnost, Ze tento subjekt jako jediny obdrzel nejCastéji
znamku 4 (viz nasledujici dva obrazky).

Hodnoceni pouze soukromymi subjekty bylo podstatné kritictéjSi. Nejlepsi hodnoceni
obhajila CCCR, naopak na druhém konci Zebfiku vévodi Regionalni rozvojova
agentura (prumérné hodnoceni 4,25). Pramérnou znamku 4 si dle podnikatell
zaslouzi Pamatkovy ustav stejné jako mésta, obce a svazky obci.
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Obr. €. 5: Primérné hodnoceni ¢innosti vybranych organizaci
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DalSim zjisténim bylo, Ze pfiblizné dvé tfetiny respondentl jsou ¢lenem néjakého
sdruzeni, spolec¢nosti nebo svazku. V ramci vefejné spravy se jednalo nejvice o
sdruzeni na regionalnim principu a to tj. dobrovolné svazky obci a mikroregiony.
Cinnost téchto uskupeni je v3ak limitovana, stejné jako finanéni prostredky.
Historicky vyznamna sidla jsou Cleny Sdruzeni historickych sidel.

V ramci soukromych subjektu je to potom Narodni hotelova federace nebo Asociace
soukromych cestovnich kancelafi. Aktivita téchto profesnich svazi je v Ceské
republice vSak pomérné nizka a samotni Clenové hodnoti jejich €innost pomeérné
kriticky.

Bylo sice zjisténo Ze téméf 80% respondentl navzajem spolupracuje, tj. ze existuje
vzajemna spoluprace organl vefejné spravy a podnikatelskych subjektu. Intenzita
této spoluprace je vSak na velice nizké urovni. V praxi se ukazuje, ze vétSina
subjektd pasobicich v cestovnim ruchu trpi mylnou pfedstavou, Ze jsou si navzajem
konkurenty a nedocenuji Siroké moznosti, které jim vzajemna spoluprace nabizi.
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Obr. €. 7: Nazory na vyhodnost spoluprace na rozvoji cestovniho ruchu
s organy verejné spravy/podnikatelskymi subjekty

Spige NE; 1

Spise ANO; 9

urcité ANO; 30

Udaje v tomto diagramu nejsou v procentnim nybrz v absolutnim vyjadfeni. Vypovédi
na tuto otazku jsou velice pozitivni. | soukromé subjekty jsou pfesvédCeny, ze
spoluprace s vefejnym sektorem ma smysl a je perspektivni, coz je velice povzbudivé
zjisténi pro rozvoj fizeni turistickych destinaci. Jeden subjekt, ktery si mysli, Ze
spoluprace ,spiSe neni“ vhodna je Sprava narodniho parku Podyji.

Kromé c¢innosti organl nejvétSich aktérl pusobicich v cestovnim ruchu ze strany
verejné spravy byl souc€asti dotazniku také dotaz na hodnoceni spoluprace s dalSimi
subjekty, zejména s vySe zminénymi subjekty nabizejicimi sluzby v cestovnim ruchu.
Hodnoceni probéhlo na podobném principu, jak jiz bylo vySe uvedeno. V tomto
pfipadé znamenalo:

1 = vyborna spoluprace,

5 = nedostatecna spoluprace.

Mezi skupinami vétSinou nabizejicich (incomingové cestovni kancelare, ubytovaci
zarizeni, dopravni spole¢nosti, spravci kulturnich a pfirodnich pamatek, privodce,

obcemi) vSak nebyl shledan Zadny vyznamnéjSi rozdil, hodnoceni se pohybovalo
v rozmezi od 2,72 do 3,35. Podrobné hodnoceni pfinasi nasledujici graf.

V hodnoceni se samoziejmé&€ mohou vyskytovat i znacné regionalni rozdily a
zkuSenosti s konkrétnimi subjekty. Velmi pozitivné je hodnocena spoluprace se
specifickymi nabizejicimi v regionech (kolonka ostatni) jako napf. provozovatelé
plavby u Batova kanalu nebo Znojemského regionalniho rozvoje o.p.s.

-15-



Obr. €. 8: Primérné hodnoceni spoluprace s vybranymi subjekty
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VyznamnéjSi rozdily v hodnoceni nelze odvodit ani z nejCastéji udélované znamky
(modus) — viz nasleduijici obrazek.

Obr. €. 9: NejcéastéjSi hodnoceni (modus) spoluprace s vybranymi subjekty
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Pravé nedostateCna spoluprace je jednou z nejvétSich bariér rozvoje cestovniho
ruchu v regionech. Jedna otazka v dotazniku se zabyvala podminkami, za jakych
jsou respondenti ochotni kooperovat s ostatnimi subjekty na rozvoji cestovniho
ruchu. Dominantni je pfedpoklad, Ze vysledkem spoluprace budou hmotné vystupy
napf. ve formé katalogl a riznych propagacnich materialt. To vyplyva i z charakteru
spoluprace, ktera se doposud nejvice uskuteChuje (viz dale). DalSim vyznamnym
predpokladem spoluprace je existence jasné definovaného zastfeSujiciho subjektu.

Vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.
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Obr. €. 10: Podminky spoluprace s ostatnimi subjekty
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Soucasti vyzkumu bylo také hodnoceni spoluprace s vybranymi subjekty vétSinou
zfad soukromych podnikateld. V hodnoceni se samoziejmé& mohou vyskytovat i
znacné regionalni rozdily a zkuSenosti s konkrétnimi subjekty.

Obr. €. 11: Primérné hodnoceni spoluprace s vybranymi subjekty
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Rozdily v hodnoceni nelze odvodit ani z nejCastéji udélované znamky (modus) — viz
nasledujici obrazek.

17-



Obr. ¢. 12: NejcastéjsSi hodnoceni (modus) spoluprace s vybranymi subjekty
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4.2 Konkrétni vysledky vyzkumu v oblasti destinaéniho marketingu

Dal8i Casti vyzkumného ukolu bylo Setfeni v oblasti destinaéniho marketingu a
propagacnich aktivit, které jsou v dnesSni dobé nezbytnym faktorem pro rozvoj
cestovniho ruchu v regionech. V této oblasti se prozatim dosahlo nejvétSich a taktéz
nejviditelngjSich vysledka.

Pro cestovni ruch se velmi €asto pouziva pojeti rozSifeného marketingového mixu,
kromé tradi¢nich 4 ,P“ (price, product, promotion, place) se pouzivaji dalSi prvky
(people, programing, packaging, partnership). Zastoupeni (provadéni) jednotlivych
aktivit je predmétem nasledujiciho obrazku.

Obr. €. 13: Pouzivané marketingové nastroje
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Obr. ¢. 14: Aktivity v ramci propagace
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Dominantni roli vramci propagacnich aktivit zaujima vydavani rdznych
informacnich tiskovin. Tuto &innost zabezpecluji na urovni mést a regiond zejména
turisticka informaéni centra nebo pfimo nékteré odbory méstskych ufadi (napf.
kancelafr starosty). Jak bylo zjisténo, ve vétSiné pfipadl pFevazuji jednoduché,
snadno aktualizované verze barevnych i ¢ernobilych papirovych letacku, které jsou
vyhotovovany v jazykovych mutacich (nejCastéji anglictina, némcina). Jazykove
provedeni jednotlivych propagacnich materiall se hodné odviji od samotného
regionu — jeho zamérfeni, historickych souvislosti a v neposledni fadé od
navstévnické klientely, proto se objevuji propagacni materidly i v dalSich cizich
jazycich (napf. francouzstina, polStina, SpanélStina, rustina atd.) Celkové zastoupeni
cizojazy¢nych materiald se pohybuje ve vétsiné pfipadl v rozmezi 30-60%. Existuji
vSak i takové subjekty (mésta), které se vydanim propagacnich materiald nezabyvaji
a tuto C€innost pfenechavaji jinym, pro tyto aktivity vy€lenénym, organizacim. Otazkou
zustava, zda-li je tato varianta pro rozvoj cestovniho ruchu v dané destinaci pfinosna.

Druhym nejvyznamnéjSim prvkem je provozovani vlastnich internetovych stranek.
Naprosta vétSina oslovenych subjektl vefejné spravy se prezentuje na internetu,
tedy ma vytvoreny vlastni webové stranky. Naproti tomu Ffada soukromych subjekt(
vlastni stranku nema. Patrné si dobfe neuvédomuji pfinos tohoto marketingového
nastroje. Tato skuteCnost je ovSsem kompenzovana tim, Ze zakladni informace o
téchto soukromych subjektech je mozné nalézt na internetu v fadé souhrnnych
databazi. Z pohledu ziskavani turistickych informaci jsou hlavnimi zprostfedkovateli
této sluzby mésta (obce), resp. informacni centra. Na jejich strankach se vétSinou
navstévnici dozvi zakladni informace o nabidce turistickych atraktivit vcetné
fotografii, jejich oteviraci dobé, nékdy se na strankach vyskytuje databaze, resp.
seznam, ubytovacich a stravovacich zafizeni, doprovodné turistické infrastruktuie
atd. Zfidka se na strankach vyskytuji rezervaéni formulare ubytovani, odkazy na
zaslani informac¢nich materiald o regionu nebo pfimé odkazy na jednotlivé
poskytovatele sluzeb. S efektivnim provozem internetovych stranek jsou uzce
spojeny dva zakladni aspekty, a to pfehlednost a dostupnost stranky pro
navstévnika. Ukazalo se, Ze nejsnadnéjSi a nejrychlejSi orientace v mnozstvi
informaci a odkazl uverejiovanych na strankach mést je pfes vSem dobfe znamou
ikonu bilého pismene ,i“ v zeleném poli. Potencialni navstévnik tak neni odrazen
zdlouhavym patranim v nabidce a s jistotou zamifi k informacim uloZzenym pod jemu
blizkému symbolu oznacujicim turistické informacni centrum.
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Taktéz velkou aktivitou v ramci propagace je u€ast na veletrzich cestovniho ruchu a
vystavach. VétSinou se jedna o narodni akce jako Regiontour Brno a Holiday
v Praze. Pouze nékteré, turisticky vyznamné oblasti se ucastni podobnych akcich
v zahranici. Veletrhy jsou v8ak Casto pojimany spiSe jako reprezentativni vystavy nez
misto pro obchod a ziskavani informaci o pozadavcich a potfebach potencialnich
navstévnika.

Jak vyplynulo z vyzkumu, podpora prodeje je jednoznacné nastrojem soukromeého,
nikoliv vefejného sektoru. Propagace v tisku nebo rozhlase je pomérné malo
uzivanym nastrojem, stejné tak direkt mailing (cilené zasilani potencionalnim
zakaznikim) je vyuzivan minimalné. Taktéz neexistuje systematické poskytovani
informaci tisku.

Nezbytnou soucasti efektivniho fizeni destinace je provadéni analyz vnitfniho a
vnéjSiho okoli. Jednim z komponentu této analyzy je prizkum poptavkové strany, tj.
vyzkum navstévnosti. Pomérné zajimavy pohled je na frekvenci uskute€riovani
tohoto vyzkumu. Podil odpovédi na nabizené moznosti (nahodile, pravidelné, viibec)
je témé&F vyrovnany (viz obrazek)."

Obr. €. 15: Frekvence provadéni vyzkumu navstévnosti
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4.3 Konkrétni vysledky vyzkumu v oblasti legislativniho
zabezpeceni cestovniho ruchu a turistické politiky

Otazky na tuto oblast mély spiSe doplfikovy charakter. Pro hodnoceni otazek
tykajicich se stavajici politiky a podpory cestovniho ruchu na centralni a krajské
urovni bylo pouzito znamkovani od 1 do 5, pfiéemz

1 = vyborna €innost
5 = nedostatedna ¢innost

V celkovych vysledcich si kraj vede podstatné lépe nez centralni organy statni
spravy. Primérné hodnoceni pro kraj ¢ini 3,05; pro stat 3,33. Znamkou 1 vSak
neohodnotil stavajici politiku a podporu cestovniho ruchu ze strany statu ani jeden
subjekt! V pfipadé kraje to byly dva subjekty, které oznacili spolupraci kraje jako
vybornou, z toho jeden subjekt byla Sprava narodniho parku Podyji. Sest dotazanych
ohodnotilo ¢innost statu znamkou 5. Politiku a podporu cestovniho ruchu kraje

' Mezi subjekty, které neprovadi vyzkum navstévnosti je napf. i Interhotel Voronéz v Brné.
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hodnotili nedostateCné jenom 2 subjekty. NejCastéji pouzivanou hodnotou (modus)
byla znamka 3 jak pro stat, tak pro kraj. Naopak z pohledu soukromych subjektd si
kraj vyslouzil znamku 4,00 a stat 3,25.

DalSi otazka v této sekci se tykala hodnoceni miry regulace cestovniho ruchu
legislativou, tj. mnozstvi zakonu a jejich obsahovou naplh. Prevazna vétsina
subjektl, ktefi na dotyEnou otazku v dotazniku odpovédéli, povaZzuje miru regulace
za dostatecnou (viz. obrazek).

Obr. €. 16: Mira regulace cestovniho ruchu legislativou
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58%
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Respondenti, ktefi odpovédéli, Zze mira regulace je nizka, postradaji pravni normy
predevSim v oblasti standardizace, klasifikace a certifikace sluzeb. Ze strany
soukromych subjektt pak byla vyzvedavana nejistota ohledné sazby DPH.
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5 Zaveéry a doporuceni

Z vysledkd vyzkumu vyplynulo, Ze uroven spoluprace aktérd v cestovnim ruchu a
fizeni destinaci odpovida formam, které se uplathovaly v turisticky vyspélych
destinacich (jako je napf. Rakousko nebo Svycarsko) v 60. — 70. letech minulého
stoleti. Z provedené analyzy vyplyva, Ze principy destinatniho managementu zacinaji
do zajmovych sdruzeni mést a obci v Ceské republice teprve pronikat. Spoluprace
subjektl se vétSinou omezuje a koncentruje na marketingové aktivity — spole¢na
propagace a reklama regionu vc€etné ucCasti na veletrzich a vystavach. O
strategickém Fizeni regionu a ucinné koordinaci vSech aktérll v cestovnim ruchu
zatim nemuze byt ve vétSiné pripadu fe€. Je v8ak povzbuzujici, ze predstavitelé
vefejné spravy si vyznam strategického fizeni zacinaji uvédomovat a nechtéji si
nechat ,ujet viak®.

Odvétvi cestovniho ruchu zatim nema v regionech velkou podporu. Pfiinu této
situace Ize spatfovat v tom, Zze subjekty vefejné spravy (pfedevsim mésta a obce) si
neuvédomuji skute€ny vyznam cestovniho ruchu, a tudiz dochazi k nedostateCnému
vyuziti potencialu cestovniho ruchu na jejich uzemi. Tato skuteCnost je predevsim
spojena s neznalosti samotné hodnoty potencialu cestovniho ruchu a potazmo
neexistenci rajonizace cestovniho ruchu, ktera by pfinaSela odpovéd na tento
problém.

Jak vyplynulo zvyzkumu, jednou z nejvétSich bariér pfi zavadéni principl
destinaéniho managementu je nezajem a nedulvéra ostatnich subjektl, zejména z
podnikatelské sféry. S touto neochotou jsme se setkali i pfi sbéru informaci, resp.
s nazory soukromych subjektll, Ze problematika fizeni destinaci se jejich Cinnosti
netyka. Neochota participovat se odrazi i vtom, Ze subjekty v regionu na sebe stale
nahlizi jako na konkurenci nikoliv jako mozZné partnery. Prvofadym ukolem
pfedstaviteld mistnich samosprav by mélo byt zvySeni povédomi o vyznamu
cestovniho ruchu a snaha pomalu ale jisté zlepSovat vztahy mezi podnikateli, ktefi
v cestovnim ruchu bud pfimo nebo nepfimo plsobi. Teprve potom bude mozné
podniknout dalSi kroky ve strategickém Fizeni. Moznym FeSenim tohoto problému by
mohly byt pravidelné Skoleni/seminare, Clanky v mistnim tisku apod.

Kooperace aktért cestovniho ruchu, na kterém je destinaéni management zalozen,
je o to slozitéjsi, Zze je podminéna velkou mirou vzajemné duvéry. Jeji budovani je
dlouhodoby kontinualni proces, coz se jevi vzhledem k podminkam a historickém
vyvoji v Ceské republice jako pomé&rné obtizné. OvSem dilkazem toho, Ze vzajemna
spoluprace jak vefejnych tak soukromych subjektd muze fungovat, jsou pozitivni
vysledky mikroregionu Slovacko, které se pro nékteré stalo vzorem. V této souvislosti
je tfeba se zminit o principu Public Private Partnership, ktery se v souCasné dobé
uplatfiuje predevsim v oblastech poskytovani vefejnych statki pomoci soukromého
sektoru. Pro cestovni ruch je spoluprace vefejného a soukromého sektoru
vyznamnéjSi o to, ze fada sluzeb cestovniho ruchu ma verejny charakter.

Neni dobré vynalézat to, co uz bylo jednou vynalezeno a je vhodné inspirovat se
regiony, kde destinacni management jiz funguje (samozifejmé s prihlédnutim
k mistnim podminkam a specifikim). Navic je tak mozné vyvarovat se chyb, které
nastaly v jinych regionech, at' uz ¢eskych nebo zahranicnich. Z vyzkumu vyplynulo,
Ze jisté rezervy se vyskytuji i vtéto oblasti a je zde prostor ke zlepSeni. Dobrym
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zdrojem pro Cerpani zkuSenosti z oblasti destinacniho managementu jsou partnerska
mésta nebo regiony.

Kromé budovani a zlepSovani vztahl s podnikateli a rGznymi organizacemi je dale
nutné peCovat o vztahy s mistnimi obyvateli (senzibilace pro cestovni ruch).
V regionech s intenzivnim turistickych ruchem je obzviast dilezité ziskat duavéru
mistniho obyvatelstva a prfesvédcit ho o pfinosech cestovni ruch.

Ve vétSiné destinaci zatim neni ustanoven subjekt, ktery by vykonaval kooperativni
ukoly v ramci destinace. V podminkach Ceské republiky pfichazi do tvahy nékolik
pravnich forem, kterymi jsou obecné prospésna spolecnost, sdruzeni pravnickych
osob, pfispévkova organizace, spole¢nost sruenim omezenym. Pravni forma
organizace by méla reflektovat i moznost financovani ze strany obci, soukromych
subjektl, zapojeni soukromych subjektd do fizeni atd. Neni nutné zfizovat/zakladat
vzdy novy subjekt, ale da se vyuzit stavajicich organizaci — napf. dobrovolnych
svazku obci.

Jako vhodny subjekt pro zabezpecovani nékterych ukoll destinaéniho managementu
se jevi i turisticka informacni centra. Ty maji nejvétSi znalosti o turistické nabidce,
navic pfi zpracovavani napf. katalogu ubytovacich zafizeni jsou vétSinou pfimo
v kontaktu s mistnimi podnikateli. Turisticka informacni centra by neméla byt pouze
distributorem a propagatorem regionu, ale méla by se stat pfedevSim hnacim
motorem pro vytvareni tzv. baliCkd projektu (,packages®). Tvorba balicki navic
podminuje i tolik absentujici nezbytnou spolupraci v regionech. V této oblasti v8ak
maji turisticka informacni centra velky nedostatek.

Dle odpovédi respondenti na podminky spoluprace v oblasti destinacniho
managementu vyplynulo, Ze jednim zjejich pozadavkl je existence jasné
definovaného zastfeSujiciho subjektu, ktery zatim ve dvou tfetinach regiona chybi.
Zfejmé bude ukolem mistnich samosprav, aby iniciovali vytvofeni takovychto
subjektd. Svoji roli by zde mohl sehrat i Jihomoravsky kraj, napf. vytvofenim
vhodného grantového projektu na tyto aktivity.

V odpovédich se také Casto objevovali otdzky spojené s nejasnym financovanim
destinacni spole¢nosti nebo jiné podobné organizace. Spolecné aktivity jsou vétSinou
finanénimi prostfedky limitovany a odviji se od mnoZzstvi disponibilnich financi. Pokud
by v regionu turisticka organizace existovala, muselo by se samoziejmé financovani
vyfesSit. Zaroven by bylo jasné, ktery subjekt by tuto problematiku mél na starosti a
kdo by za region Zadal o dotace, pfipadné podaval zadosti o granty apod.

Nékolik dotazanych subjektt uvedlo, Zze v oblasti cestovniho ruchu neni jednoznaéné
definovana a v praxi nedostateCné uplathovana standardizace sluzeb, klasifikace
ubytovacich a stravovacich zafizeni a samotna certifikace subjektd cestovniho ruchu.
V takovychto podminkach je poté velice obtizné zachovat kvalitu poskytovanych
sluzeb a wudrzet si jakysi standard zaruCujici zakaznikovi (navstévnikovi)
plnohodnotnou sluzbu ¢i servis.
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Priloha

V pripadé nabizenych moznosti spravnou odpovéd/odpovédi oznalte barevné; v opacném pfipadé
prosim Vasi odpovéd’ rozepiste.

1.

Ma Vas$ region/VaSe firma zpracovany programoveé, resp. strategické
dokumenty?

(véetné marketingovych)

O ano (uvedte prosim jakeé...... ...

a ne

a nevim/ neni mi znamo

Co povazujete za klicové ukoly destinaCniho managementu, jaké hlavni
Cinnosti by mél zajistovat?

pojeti destinace jako produktu cestovniho ruchu

spoluprace aktéru cestovniho ruchu (soukromy i vefejny sektor)
spolufinancovani aktivit

vytvareni turistickych informacnich center

fizeni cestovniho ruchu v destinaci

nastroj k ziskavani prostfedkl z fondl EU

0o 0o 0o 0 0 0 O

marketingové aktivity

V jaké fazi realizace destinacniho managementu se nachazite?
0 neuvazujeme o jeho zavedeni (pfejdéte k otazce é. 12)

o pfipravy na zavadéni (prejdéte k otazce 5)

O zavadeéni (prejdéte k otazce ¢&. 5)
a

aplikace (pokracujte dale otazkou ¢. 4)

Do jaké miry se naplnila VaSe ocCekavani, se kterymi jste destinacni
management zavadéli?

o ocekavani byla prekonana
o ocekavani se spiSe naplnila
o ocekavani se spiSe nenaplnila

o ocekavani se naplnila se viibec

Jak dlouho uz destinaéni management praktikujete / zavadite? .....................



6. Ktery subjekt vregionu je hnaci silou v ramci destinaCniho managementu?

7. Kdo by mél/ ma destinacni spole€nost zastfeSovat?
o mésta, obce

nezavisla organizace

sdruzeni podnikatelt

dominantni poskytovatel sluzeb v CR

0o 0o 0O O

jiny subjekt ...

8. Jaké mate dosud praktické zkuSenosti s destinacnim managementem?

O POZI VNI . oo,

9. Jakych vysledku jste jiz dosahli, co se diky destinaCnimu managementu
74 0 11=1 01 (o XY SR PPTSTORRP

10.S jakymi nejvétSimi uskalimi jste se dosud pfi zavadéni resp. prosazovani
destinaCniho managementu setkali /setkavate? ...,

11.Inspirovali jste se né&jakym podobnym regionem, kde uz destinacni
management funguje?

o Ne
o Ano (uvedte prosim, o ktery region/destinacise jedna ............................



12.Spolupracujete s néjakou poradenskou firmou v oblasti destinaéniho
managementu?

o Ne

o Ano (uvedte prosim, nazev poradenskeé firmy ..............ccooooiiiiiiiiiiiinenn. )

13.Existuje ve VaSem regionu destinacni spolecnost, ktera by byla zamérena na
vytvareni a prosazovani destinace a koordinaci a Ffizeni tvorby produkt(
cestovniho ruchu?

a ano
a ne

o v pfipravné fazi

14.Z jakych zdroju je/ by méla byt financovana ¢innost destinaéni spole¢nosti?
(Uvedte prosim zdroje v poradi podle priorit od nejvétsiho po nejmensi.)

15. Jak hodnotite stavajici politiku a podporu cestovniho ruchu?

(1=vyborna spoluprace; 5=nedostate¢na spoluprace)

Ze strany statu 1 2 3 4

Ze strany kraje 1

16.Jak hodnotite miru regulace cestovniho ruchu legislativou (mnozstvi zakon( a
jejich obsah)?

o mira regulace je vysoka, nad Zadouci mirou
o mira je dostateCna

o chybéji zakony regulujici tyto Cinnosti/oblasti ......................



17.Jak hodnotite Cinnost nasledujicich organizaci v cestovnim ruchu?

(hodnoceni 1=svaji funkci pini vyborné; 5=svoji funkci pini naprosto nedostate¢né)

MMR 1 2 1 314 ]|5
CCCR
Kraje

Obce a mésta

Podnikatelska sdruzeni

Dobrovolné svazky obci
RRA
Statni pamatkovy ustav

Klub ¢eskych turist(

Al Al Al Al Al Al Al Al A
N N NN NN DN DN
W W W W W W W W w
I S L L L L N
ol o o O O O O O O

18. Jaké marketingoveé nastroje pouzivate?
o propagacni aktivity
partnerstvi/kooperace aktért cestovniho ruchu
tvorba produktu
cenal/cenova politika
tvorba bali¢kl sluzeb (packaging)
distribu¢ni kanaly/umisténi na trhu

o 0o 0 0 0 O

lidé / (napf¥. vzdélavani pracovniku)

19.Zabyvate se v ramci propagace témito aktivitami?
o vydavani propagacnich materiala

ucast na veletrzich

public relations

provozovani internetovych stranek

direct mailing (cilené zasilani nabidek potencionalnim zakaznik(m)

o o 0 0 O

podpora prodeje (vérnostni slevy, soutéze atd.)

20.Jsou vydavané propagacni materialy také k dispozici v cizich jazycich?
o ano(cca............ % z celkového poctu vydanych material()
o ne

o c&asteéné



21.Provadite vyzkum navstévnosti?
o pravidelné
o nahodile
o vlbec

22.Jak se o Vasich sluzbach mohou dozvédét Vasi potencionalni zakaznici?
o prostrednictvim cestovnich kancelafri
v katalogu ubytovacich zafizeni
turisticka informacni centra
vlastni distribuce letaku
inzerce v novinach
rozhlas, televize
internet (uvedte webove stranky...........cooooii i )

0o 0o 0o 0 0 0 O

veletrhy

23. Jste Cleny néjakého sdruzeni/spoleCnosti?
o ne

o ano (uvedte prosim jakého, vCetné ucCelu a pfedmétu Cinnosti tohoto
sdruzenti)

24.Spolupracujete v oblasti cestovniho ruchu sorgany vefejné spravy/
podnikatelskymi subjekty?

a ne

a ano



25.Jak byste Vasi spolupraci ohodnotili?

(1=vyborna spoluprace; 5=nedostatecna spoluprace)

Cestovni kancelare (incoming) | 1 2 3 4 5
Ubytovaci zafizeni 1 2 3 4 5
Dopravci 1 2 3 4 5
Spravci kulturnich pamatek 1 2 3 4 5
Spravci pfirodnich pamatek 1 2 3 4 5
Privodci 1 2 | 3] 4|5
Obce 1 2 3 4 5

1 2 | 34|65

1 2 | 3] 4|5

26.Myslite si, ze pro Vas muze byt/ je vyhodné spolupracovat na rozvoiji
cestovniho ruchu s organy vefejné spravy/ podnikatelskymi subjekty?

o urcité ano
spiSe ano
nevim / nezajima mé to

spiSe ne

O 0O 0O O

uréité ne

27.Za jakych podminek jste ochotni spolupracovat s ostatnimi subjekty na rozvoiji
cestovniho ruchu?

o v pfipadé jasné definovaného zastfeSujiciho subjektu (tj. destinacni
spolecnosti)

O pouze v pfipadé navratnosti vlozené investice
o za predpokladu zvySeni poc¢tu zakaznikd

o za predpokladu zvySeni poétu zakaznikd (i pfi mirné —Unosné- ztraté
z vlozené investice)

o v pfipadé spoleénych hmotnych vystupl (napf. katalogy, propagacni
materialy, atd.)

O zZajinych pOAdmMINEK ..o

0o za zadnych



