- Cestov

E— = .
— F = - = i
=" - ;‘-- - "
L‘-.:_ﬂ-_;'s i.- \
TS AL L e
=N
- - -..-..‘-_v’ - "-,'._ _as
= A= = -

— e
&

niruch v

Petr Stumpf, Viktor Vojtko a kol.

p I
c ) g‘udéjovice 's‘;.
N CESKE
750 let BUDEJOVICE
Tento projekt je spolufinancovan

statutarnim méstem Ceské Budé&jovice.

Ceské
Budejovice



Cestovni ruch v regionu
aktualni vyzvy a pristupy

Petr Stumpf, Viktor Vojtko a kol.

2015

Profess Consulting s.r.o.



Editofi:
Ing. Petr Stumpf, Ph.D.
Ing. Viktor Vojtko, Ph.D.

Autori:

Ing. Petr Janecek (kapitoly 2, 3, 4)

Ing. Petr Stumpf, Ph.D. (Gvodni slovo a kapitoly 2, 3, 4, 6)
Ing. Viktor Vojtko, Ph.D. (kapitoly 1 a 6)

Ing. Hana Volfova (kapitola 1)

Ing. Jitka Zikmundova, MBA (kapitola 5)

Recenzenti:
doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

doc. Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.

Navrh obalky a sazba:

Michal Jansky

Vydavatel:

Profess Consulting s.r.o.
Dunajevského 261/16
250 91 Zelenec

Czech Republic

www.e-profess.cz

Tato elektronicka publikace je licencovana podle Creative Commons Attribution-
NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International License (http://creativecom-
mons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).

© Petr Janecek, Petr Stumpf, Viktor Vojtko, Hana Volfova, Jitka Zikmundova, 2015

ISBN 978-80-7259-073-5



Tato publikace byla vydana v ramci projektu Konference TourConf
— cestovni ruch a 750 let mésta Ceské Budéjovice spolufinancova-
ného statutarnim méstem Ceské Budéjovice.



Obsah

1

Regionalné udrzitelny cestovni ruch - systémové dynamicka perspektiva............ 3
1.1 Udrzitelnost v cestovnimruchu .. ... ... 3
1.2 Klicovi partnefi v udrzitelném cestovnimruchu. . ....... ... ... ... ... ....... 5
1.3 Modelovani udrZitelnosti. . ... .ot 6
1.4 Pocitacové modelovani udrzitelnosti v cestovnimruchu. ....................... 7
1.5 Systémové-dynamicky metamodel udrzitelného cestovniho ruchu v regionu. ... ... 9
1.5.1 Vyzkumna otazka. .. .. ... ... . i 9
1.5.2 Metodika. . ... e 9
1.5.3 Vymezeni moznych problém0 pfi modelovani ......................... 10
1.5.4 Identifikace hranic modelu, klicovych komponentlia vztahd . ............ 10
1.5.5 Metamodel . ... .. 14
1.5.6 Obecna doporuceni promodelovani........ .. ... ... ... .. .. ........ 17
1.6 DiSKUSE @ ZAVEK . ..ttt 22
Komparace jiznich Cech a Horniho Rakouska jako destinaci cestovniho ruchu....... 27
2.1 Regionadlnirozvojacestovniruch. . ... ... ... . . . . . . . 27
2.2 Destinace cestovniho ruchu a management destinace........................ 28
2.3 MetodiKa. . ..o 30
2.4 Jizni Cechy a Horni Rakousko jako partnerské regiony cestovniho ruchu .. ... .... 31
2.5 Jizni Cechy jako destinace cestovniho ruchu . ..........oouuii . 32
2.5.1 Vymezeni jiznich Cech jako destinace cestovniho ruchu................. 32

2.6

2.7

2.5.2 Typologie destinace jizni Cechy z hlediska pFevazujicich

druhli cestovnihoruchu. . ... ... .. . . 34
2.5.3 Intenzita cestovniho ruchuvdestinaci............................... 34
Horni Rakousko jako destinace cestovnihoruchu ........... ... ... ... ....... 38
2.6.1 Vymezeni destinace Horni Rakousko ............ ... .. ... ... ... .. .... 38

2.6.2 Typologie destinace Horni Rakousko z hlediska prevaZujicich

druhl cestovniho ruchu. . .. ... 40
2.6.3 Intenzita cestovniho ruchu v destinaci Horni Rakousko ................. 40
Zavery a dalSi vyzkum . ... 42

POUZITE ZArOJE. . . ottt e e 44



3 Management destinace a Gloha organizace destinacniho managementu

VJIZNICh CCNACK . . o oottt ettt et e e e e e 46
20 U 17 46
3.2 Spolupracevcestovnimruchu . ... ... ... ... . . 47
3.3 DestinaCnimanagement . ... ... .. .. 49
3.4 Organizace destinacniho managementu .......... ... ... ... ... . ... .. ... .... 50
3.5 Organizace destina¢niho managementu v podminkdch CR. . ................... 51
3.6 Metodika. . ..o 52
3.7 Legislativni podminky ... ... . 53
3.8 OrganizaCni zajiSteNni . . .. ... 53
3.9 ZpUsob finanCovani . . ... 56
3.11 Podniky jako soucast managementu destinace........... ... ... ... .. ... ..... 59

3.12 Zavér 62

4 Priority rozvoje cestovniho ruchu —expertnipohled ............... .. ... ... ... 65
4.1 Strategické Fizenidestinace . ... ... ... . 65
4.2 Strategické a programové dokumenty destinaci a jejich vyznam................ 68
4.3 MetodiKa. . ..o 69
4.4 Priority rozvoje cestovniho ruchu v jiznich Cechach o¢ima expertl. ............. 74

4.4.1 Destinacni management a organizace cestovnihoruchu................. 74
4.4.2 Marketing destinace jizni Cechy .. ... 75
4.4.3 Poptévka po jiznich Cechach jako destinaci cestovniho ruchu ............ 75
4.4.4 Podpora nabidky jiznich Cech jako destinace cestovniho ruchu........... 77
4.4.5 Novétrendy atechnologie....... ... ... .. . . . . . . 77
A5 ZAVEr 78

5 Branding destinace, inovativni marketingova strategie aneb Pfibéh kamzika........ 84
5.1 UVOA ot 84
5.2 Branding turistické destinace. .. ...... ... ... ... 85
5.3 Jak budovat znacku turistické destinace? ...... ... .. ... 86

5.4 Pripadova studie: Pfibéh kamzika - strategie brandingu destinace
na prikladu rakouského stfediska Kitzbtihel ....... ... ... ... ... ... .. ... .. ... 88

5.4.1 MetodiKa . ... e 89



5.4.2 Zrozenilegendy . ........ ... 89
5.4.3 Strategie brandingu destinace Kitzbihel ............. ... ... ... ... ... 91

B ZAVBI o 97

Profil navstévnikd a ekonomické dopady cestovniho ruchu v Ceskych Budéjovicich

2= T (o] G0 L I 99
B.1 VOO ot 99
6.2 Cile VYzKUMU . ..o 100
6.3 Metodika vyzKUMU. . ... ... 100
6.4 Vysledky vyzkumu . . ... o 101
6.5 Doporuceni vyplyvajici z vysledkl vyzkumu. .. ... ... ... ... ... .. 118

6.5.1 Doporuceni s ohledem na dals$i provadéni vyzkumu profilu navstévnikd ...118
6.5.2 Doporuceni s ohledem na zjiSténi z tohoto vyzkumu . .................. 118

6.6 ZAVEI e 120



Uvodni slovo

Cestovni ruch plsobi jako dulezity faktor ekonomického rozvoje lokality nebo
regionu. Za jeden z predpoklad(i planovani rozvoje lze povaZovat vzajemnou
kooperaci mezi verejnou spravou a soukromym sektorem, jejimz vysledkem by
méla byt konkurenceschopna destinace s dirazem na udrzitelny cestovni ruch,
a to jak z hlediska ekonomického, tak i environmentalniho a socio-kulturniho. Pravé
partnerstvi a spoluprace je jednim ze zakladnich principl rozvoje cestovniho ruchu.

Zvysujici se poptavka po informacich o cestovnim ruchu na regionalni a mistni
urovni a potreba zlepSovat planovani rozvoje cestovniho ruchu jsou hlavnimi diivody,
proC byla vydana i tato publikace. Vyuziti znalosti a védomosti soustredujicich
se na univerzité a v akademickém prostredi obecné mlze prispét k efektivnimu
a udrzitelnému rozvoji cestovniho ruchu v misté i regionu. Z tohoto d{ivodu organizuje
Ekonomicka fakulta Jihoceské univerzity v Ceskych Budé&jovicich kazdé dva roky
odbornou konferenci s nazvem TourConf, jejimz cilem je jiz od roku 2011 rozSirovani
a udrzovani spoluprace mezi akademickym, vefejnym a soukromym sektorem. V roce
2015 se konference uskuteénila u prilezitosti vyro¢i 750 let od zalozeni mésta Ceské
Budéjovice.

Ceské Budéjovice jsou oznacovany jako vzdélanostni, administrativni a kulturni
centrum JihoCeského kraje, ktery je povaZzovan za jeden z nejvyznamnéjsich
a nejnavstévovanéjsich regiont Ceské republiky. Ceské Budéjovice viak z hlediska
rozvoje cestovniho ruchu stoji v roce svého vyznamného jubilea pred Ffadou vyzev
k feseni problém( v oblasti planovani, organizace a financovani dalSiho rozvoje
cestovniho ruchu na Urovni mésta.

Tato publikace mliZze byt inspiraci pro udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu v Ceskych
Budé&jovicich v ndvaznosti na regiondlni Grovef jiznich Cech s vyuzitim nejnovéjsich
teoretickych poznatk( a pristupll. Rovnéz mize byt vyuzita jako jeden z informacnich
zdroji k efektivnimu rozhodovani regionalnich a mistnich aktérd o dalSim rozvoji
cestovniho ruchu ve mésté a regionu. Priklady a porovnani se zahraniCimi
vyspélymi destinacemi z Rakouska, které je jednou z turisticky nejvyspélejSich
a nejkonkurenceschopnéj$ich zemi svéta, predstavuji zaroveni vyzvu pro Ceské
Budé&jovice i jizni Cechy jako destinace cestovniho ruchu.

Publikace si dava za cil slouzit pfi pripravé a dalSim vzdélavani pracovnik( v oblasti
cestovniho ruchu. Méla by se stat pomlickou ve vyuce cestovniho ruchu a taktéz
by méla sluozit jako priklad konkrétnich aplikaci v udrzitelném cestovnim ruchu.
Oporu vni naleznou jak studenti vysokych Skola zamérenych na cestovni ruch, tak
i pracovnici v cestovnim ruchu a zastupci verejného sektoru.
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1 Regionalneé udrzitelny cestovni ruch - systémové
dynamicka perspektiva
Viktor Vojtko?, Hana Volfovd?

Anotace:

Udrzitelnost se stava zasadnim a Siroce aplikovanym konceptem moderniho ma-
nagementu. Ackoli mnozi souhlasi, Ze se jedna o koncept bezpodminecné nutny
pro dalSi vyvoj, je samotna udrzitelnost prezentovana predevsim jako velka vyzva.
A pravé odvétvi cestovniho ruchu, které disponuje velmi komplexni strukturou roz-
dilnych klicovych partnerd a jejich vzajemnych vztah(, je touto vyzvou ovlivnéno
témér kriticky.

Pro pochopeni komplexity tohoto systému je vSak vhodné pouzivat pokrocilejsi
metody, umoznujici manazerim predvidat kratkodobé i dlouhodobé dopady jejich
rozhodnuti a politik. Jednim z pfistup(, které mohou manazerim pomoci s lep-
Sim porozuménim tomuto komplexnimu systému a zlepsit jejich rozhodovani, mize
byt i systémova dynamika — metodologie, jez byla vyvinuta na Massachusettském
technologickém institutu, Sloanové Skole managementu.

V této kapitole je prezentovan obecny systémové-dynamicky metamodel regional-
ni turistické destinace, ktery demonstruje nejen schopnost systémové dynamiky
resit i velmi komplexni a slozité otazky, ale soucasné poskytuje vychodiska i pro vy-
voj dalSich, prizplisobenych systémové-dynamickych modeld, které mohou pomoci
analyzovat rizné politiky cestovniho ruchu, jejich vliv na udrzitelnost a dasledky
pro rlizné kliCové partnery, a to na urovni regionalniho plisobeni cestovniho ruchu.

Klicova slova:

udrzitelnost, regionalni cestovni ruch, destinaéni management, systémova dyna-
mika, metamodel, testovani politik

1.1 Udrzitelnost v cestovnim ruchu

Koncept udrzitelnosti v cestovnim ruchu Siroce pokryva nejen perspektivu ekono-
mickych subjektl, ale soucasné i turistickych destinaci a udrzitelného rozvoje jako
takového.

Nasledujici definice velmi dobre vysvétluje tento ramec: udrzitelny je takovy ces-
tovni ruch, ktery je: ,ekonomicky zivotaschopny a rentabilni, pficemz vSak nenici
zdroje, na kterych zavisi budoucnost cestovniho ruchu, zejména fyzické prostredi
a socialni strukturu hostitelské komunity* (Swarbrooke, 1999).

" JihoCeskd univerzita v Ceskych Budéjovicich, Ekonomickd fakulta (e-mail: vojtko@ef jcu.cz)
2 JihoCeskd univerzita v Ceskych Budéjovicich, Ekonomickd fakulta (e-mail: skarvhOO@ef.jcu.cz)
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Na zakladé definice United Nations Environment Programme & World Tourism Or-
ganization (2005) je udrzitelny: “cestovni ruch, ktery bere plné v Gvahu své sou-
Casné i budouci ekonomické, socialni a environmentalni dopady a reSi potreby
nejen navstévnikd, ale i primyslu, zivotniho prostredi a hostitelské komunity.”

Porozuméni konceptu je v této kapitole svazano predevsim s dlouhodobou udr-
Zitelnosti v destinacich cestovniho ruchu tak, jak je popsana ve védeckych pra-
cich nejvyznamnéjsich autor( (napf. Ritchie & Crouch, 2003; Swarbrooke, 1999)
¢i ¢lancich védeckého Casopisu Journal of Sustainable Tourism (napt. McKercher,
1993; Clarke, 1997; Sharpley, 2000). Udrzitelnost neni brana z pohledu izolované
udrzitelnosti ekonomickych cinnosti, ale spiSe z pohledu SirSiho ramce. Na druhé
strané, neni mozné zahrnout do zkoumani veskeré aktivity cestovniho ruchu, zahr-
nujici napf. cestovani, které se uskutecnuje mimo turistické destinace.

Podle Bramwella (1996) to znamena, Ze strategické planovani a fizeni na Urovni
destinace cestovniho ruchu je vhodné a potfebné, nebot cestovni ruch, jako zdroj
hospodarského rlistu, mize vykazovat negativni dlouhodobé, a nékdy i nevratné
dusledky pro prirodu, mistni obyvatele i kulturu destinace.

Pokud se zamérime na prozkoumani zakladnich komponentl udrzitelnosti v fizeni
cestovniho ruchu, identifikujeme nasledujici Ctyfi pilife, které jsou pfimo propojeny
i s regionalni udrzitelnosti (Ritchie & Crouch, 2003):

-  Ekologicka udrzitelnost — vztazena predevsSim k prirodnimu prostredi,
jako atraktivité cestovniho ruchu; tedy ochrana pred poskozenim, zpliso-
beném navstévniky i rezidenty, proti dopadlim zmény klimatu, atp.

— Ekonomicka udrzitelnost — predstavovana kvalitou Zivota mistnich oby-
vatel; mGze byt charakterizovana napf. cenami, vyuZzitim mistnich pra-
covnich sil, vySi mezd a pracovni sezénnosti, bezpecnosti, investicemi,
rozdéleni zisku, atp.

— Socio-kulturni udrzitelnost — charakterizovana socialnimi efekty cestov-
niho ruchu, napr. ochranou kulturniho dédictvi, iritaci rezident(, zloci-
nem, prostituci a dalSimi.

— Politicka udrzitelnost — postavena na vztahu vlada a tvarci politik versus
mistni obyvatelé (motivace, regulace) a legitimité politickych rozhodnuti.

Jak jiz bylo zminéno, zaméreni na udrzitelnost v regionu ¢i destinaci mize byt
podrobena kritice z jesté SirSi perspektivy. Fischer (2014) napriklad argumentuje
nasledujicim: ,,Chceme-li zobrazit celkovy efekt cestovniho ruchu, ne pouze chovani
navstévnika v destinaci, je nezbytné posuzovat i to, jak se navstévnik do destinace
dopravil, tedy zda cestoval ‘udrzitelné’ i nikoli.* Jinymi slovy, doprava navstévnika
do a z destinace by méla byt povazovana za dulezity faktor udrzitelnosti, i kdyz je
ze zasady velmi obtiZzné posoudit prfimy dopad tohoto transportu na situaci pfimo
v konkrétni destinaci.



1.2

KliCovi partnefi v udrzitelném cestovnim ruchu

Jinym a velmi zajimavym zpUlsobem, jak porozumét komplexité udrziteIného ces-
tovniho ruchu, je poznani a popis kliCovych partner( a jejich aktivit spojenych
s cestovnim ruchem (viz Obrazek 1-1).

OBRAZEK 1-1: MANAGEMENT CESTOVNIHO RUCHU V DESTINACI - “KOLO VLIVU”

POPTAVKA:

TRH

NABIDKA:
ZDROJE

NAVSTEVNICI
(Volby)

Zajmové
skupiny
Soukromi vCR
poskylovatelé

sluzeb

Cestovni
kancelafe
a agentury

Dopravni Developefi
operatofi Investofi

Specifické Vytvolené
Ptirodni aktivity prostiedi
prostiedi "Produkty” (suprastruktura)

Komunitni
Infrastruktura 24jmové
skupiny

Lokaini
viddy
a vefejné sluzby

REZIDENTI
(Zivotni styl)

Zdroj: Hawkins & Middleton (2009)

Subjekty v tomto modelu mohou byt rozdéleny do Ctyf zakladnich skupin, podileji-
cich se na fizeni cestovniho ruchu v destinaci — mistni obyvatelé, mistni samospra-
va, podnikatelé (poskytujici zbozi a sluzby) a navstévnici. Tyto skupiny vSak typicky
rozdilné zajmy a musi ¢elit odliSnym omezenim — napf.:

maji

regulace vyuzivani pady,

regulace poctu novych staveb,
regulace dopad(i na Zivotni prostredi,
zajisStovani infrastruktury,
poskytovani a kontrola licenci,
zajisStovani informaci,

danové kontroly a pobidky.

Je zfejmé, Ze tato omezeni jsou ve vétsSiné pripadt dana a kontrolovana lokalnimi
samospravami, coz opét ukazuje, jak vyznamna je jejich role v fizeni destinace.
Cile téchto lokalnich autorit nejsou ¢asto zcela v souladu s cili cestovniho ruchu
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(United Nations Environment Programme & World Tourism Organization, 2005) -
prikladem mlze byt dynamika ekonomického rlistu, ochrana a zachovani hodnot
(zivotni prostredi, kulturni dédictvi, atp.), zdravi, bezpeci a ochrana - tedy samotné
nastaveni rozdilnych politik v destinaci mize byt velkou vyzvou.

Na druhou stranu, situace je jesté komplexnéjsi, pokud se do procesu fizeni za-
pojuji i dalsi klicovi partnefi (Waligo, Clarke, & Hawkins, 2013). K hospodarskému
rastu nemuze dojit bez Cinnosti podnikatelskych subjektl a navstévnikd, a k plné-
mu vyuziti potencialu cestovniho ruchu v destinaci je nutné nastaveni partnerstvi
pravé mezi soukromym a verejnym sektorem.

1.3 Modelovani udrzitelnosti

Pocitacové a predevsim simulacni modelovani je ¢asto uzivano v situacich, kdy je
uroven komplexity problému pfFilis vysoka na to, aby byly vyuzity obvyklé myslen-
kové dovednosti (Sterman, 1994). Modelovani je v tomto pripadé nastrojem, ktery
pomaha porozumét a zhodnotit mozné disledky odliSnych rozhodnuti. Jedna se
také o jeden z mala pristup(, ktery umoznuje podrobnou analyzu dynamickych
socialnich fenoménl, a to z pohledu jejich kauzality, protoZe realizace experiment(
v realném socialnim prostredi je ¢asto zcela nemozna.

K samotnému modelovani, nasledné analyze a predpovidani efektll existuje také
mnozstvi pristupll — nékteré z hlavnich modell jsou v soucasné dobé pouzivany
v ekonomii a dalSich spolecenskych védach, napt. CGE modely, I/0 modely, regre-
se, metody Casovych fad, systémova dynamika, multiagentni modely, fuzzy logika,
diskrétni simulace, algoritmy umélé inteligence ¢i geografické modely.

Prvni pokus o modelovani politiky udrzitelnosti byl proveden jiz v roce 1972 (Mea-
dows et al.). Od té doby je modelovani v oblasti udrzitelnosti Siroce uplatiiovano.
V tomto kontextu je pak vhodné zminit prace z rliznych oblasti, ve kterych bylo
uzito modelovani, napriklad udrzitelnd produkce a spotreba energie (Pfenninger,
Hawkes, & Keirstead, 2014; Blumberga et al., 2014), zemédélstvi (Rossing et al.,
2007), méstské vodni hospodarstvi (House-Peters & Chang, 2011; Bach et al.,
2014), udrzitelné Fizeni dodavatelského retézce (Brandenburg et al., 2014), sys-
témy kritické infrastruktury (Ouyang, 2014), lesni ekosystémy (Seidl et al., 2011),
¢i udrzitelny rozvoj obecné (Moffatt & Hanley, 2001).

Kazdy z téchto pristupd mél rozdilné zaméreni, cil i cestu k jeho dosazeni. Na dru-
hou stranu, v pripadé potfeby mohou byt nékteré tyto modely velmi Uspésné kom-
binovatelné. Napfriklad systémova dynamika poskytuje jednotici ramec, ktery je
dostatec¢né obecny na to, aby mohl podpofit vyuziti dalSich simulacnich technik
(multiagentni modely, nékteré geografické modely, nebo diskrétni simulace), a to
v ramci jednoho procesu orientovaného na reSeni urcitého problému (viz Obrazek
1-2)
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OBRAZEK 1-2: SYSTEMOVE DYNAMICKY PROCES

Krok 1
Definice
problému

Hranice modelu

Casovy horizont

Referenéni mody

Krok 5
Formulace Krok 2
politik
a hodnoceni Formulace
Scéndle dynamickych
Formulace politik hypotéz
Lo /—_\ Kauzéini smyéky|
Stavy a toky
Krok 4 Krok 3
Testovani Formulace
s simulaéniho
Odpovidajici modelu
referendnim médim)
Ianimot padainiy Kalibrace rovnic
citlivosti

Zdroj: zpracovano podle Sterman (2000)

Cely tento ramec je iterativni a vysoce interaktivni a mize jednoznacné vést
ke zlepSeni porozuméni a smysluplnému rfesSeni dlouhodobych problémf, s ohle-
dem na slozitost systému, v€etné jeho vazeb i nelinearit (Senge, 1999).

Je vSak treba dodat, Ze obecné modelovani udrzitelnosti je multidisciplinarnim pfi-
stupem (Farrell & Twining-Ward, 2005). Kazdy z pilifl udrzitelnosti (environmen-
talni, ekonomicky, socialni) ma sva specifika, ktera neni mozné ignorovat.

14 Pocitacové modelovani udrzitelnosti v cestovnim ruchu

V aktualnich teoretickych pramenech neni v souc¢asné dobé dohledatelna zadna
systematicka prace, ktera by se zamérovala pfimo na pocitaCové modelovani v ob-
lasti trvale udrzitelného rozvoje v cestovnim ruchu. Pfesto je mozné najit nékteré
jednotlivé ¢lanky ¢i odkazy (predevsSim Schianetz et al., 2007 and Farrell & Twi-
ning-Ward, 2005).

Pravdépodobné prvnim pokusem o popsani a analyzovani dopad cestovniho ru-
chu z pohledu udrzitelnosti (Schianetz et al., 2007) byl ptfipad lyzarského rezortu
Obergurgl v Rakousku (Holling, 1978; Moser & Moser, 1986). Model vyvinuli ex-
perti z Mezinarodniho institutu pro aplikovanou systémovou analyzu v roce 1970,
a nasledné byl Uspésné pouzivan jako vzor pro pozdéjsi studie.
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DalSi prace na toto téma byly publikovany v devadesatych letech minulého stole-
ti. Schianetz et al. (2007) zminuje predevsSim simulace ze Sporadskych ostrov(i/
Recko (Giaoutzi & Nijkamp, 1993), z Bali/Indonésie (Wiranatha & Smith, 2000),
z Douglas Shire/Australie (Walker et al., 1998), z Ping Ding/Taiwan (Chan & Hu-
ang, 2004) nebo z Guilin/Cina (Honggang & Jigang, 2000).

MUzeme vSak zminit i dalSi, nedavné studie, napt. systémové-dynamicky simulacni
model narodnich park( (Chen, 2004), australsky South West Tapestry model (Wal-
ker et al., 2005), model vyuziti chranénych pfirodnich oblasti navstévniky (Law-
son, 2006), systémové-dynamicky simulaéni model cestovniho ruchu (Lazanski &
Kljajic, 2006), dynamicky model udrzitelnych produktl pro Jamajku (Jide, 2007),
Skotsky model odvétvi cestovniho ruchu (Harwood, 2009), logisticky model ces-
tovniho ruchu v Karibskych rezortech (Cole, 2009), simula¢ni model pro spole¢ny
masovy/venkovsky cestovni ruch na Kanarskych ostrovech, Balearskych ostrovech
a v Katalanii/Spanélsko (Hernandez & Casimiro, 2012), model cestovniho ruchu
a zivotniho prostredi (B6hm, 2012), ¢asoprostorova simulace udrzitelnych aktivit
spojenych s pozorovanim velryb v Kanadé (Chion et al., 2013), mikrosimulace hod-
noceni kulturniho dédictvi mistnimi obyvateli v Amsterodamu (van Leeuwen, Kourti
& Nijkamp, 2013) ¢i modelovani cestovniho ruchu na Galapazskych ostrovech (Piz-
zitutti, Mena & Walsh, 2014).

Samoziejmé existuji i dalSi simulacni modely, pro Ucely této kapitoly jsme vSak
vybrali pouze ty, které se explicitné zaméruji na trvalou udrzitelnost v cestovnim
ruchu, nebo alespon spojuji cestovni ruch s dopady na zivotni prostredi. Nicméné,
je nutné fici, ze v této oblasti existuje velké mnozstvi literarnich prament a nové
stale vznikaji, avSak obvykle se jedna o individualni prace, pomérné roztfristéné
a nekomplexni.

Podle dostupné literatury je vSak mozné identifikovat jeden z trendd, charakteris-
ticky vznikem novych modelovacich technik, napf. vyuzitim geografickych infor-
macnich systému (GIS), nebo agentni simulace. Tyto metody umoziuji modelovat
¢asoprostorovou dynamiku z mikro i makro pohledu, a navic sou¢asné atraktivné
vizualizovat vysledky.

Nékteré z téchto novéjSich metod jsou uzivany nejen v dlouhodobém horizontu, ale
i v kratkodobém planovani a zapojovani klicovych partnerd. Kratkodobé modely ty-
picky nezahrnuji udrzitelnost primo, ale soustredi se na urgentné;jsi hrozby, jako je
zachranny/krizovy management, souvisejici s prirodnimi katastrofami (napf. eva-
kuace v pripadé tsunami, zemétreseni, sopecnych erupci a lesnich pozaru, teroris-
mus nebo epidemie jako je ptaci chfipka, SARS ¢i EBOLA). Takové modely umoznuji
testovani postupl a chovani navstévnik( v kritickych situacich a pomahaji v pfi-
pravnych fazich tvorby zachrannych pland. Jako priklad Ize uvést nasledujici prace
- Tsai & Chen (2010), Lammel, Grether, & Nagel (2010) a Jolly, Keys, Procter, &
Deligne (2014).

DalSim zajimavym vystupem je, ze urcité “archetypalni” modelové struktury, jez
jsou bézné pouzivany, oteviraji vcelku velké moznosti pro zobecnéni. Ovsem celko-
va kvalita téchto simulacnich model(i se znac¢né lisi, proto by bylo uzitecné vytvofrit
jednotici metamodel, ktery by podpofil budouci vyvojare v jejich usili.
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1.5 Systémové-dynamicky metamodel udrzitelného cestovniho
ruchu v regionu

1.5.1 Vyzkumna otazka

V této praci byla stanovena nasledujici vyzkumna otazka - je mozné vytvofrit dyna-
micky simulaéni model, ktery by pomohl pochopit zainteresované strany, jejich ak-
tivity a vztahy, a to za ucelem Uspésného udrzitelného Fizeni ve vybrané destinaci
cestovniho ruchu?

1.5.2 Metodika

Metodika reSeni této vyzkumné otazky je zalozena na kombinaci meta-modelovani
a systémové dynamiky. Meta-modelovani vyuziva rlznych dostupnych zdrojd (lite-
ratura, existujici modely, pozorovani) ke specifikaci ,pozadavk(l, které museji byt
splnény v procesu modelovani, nebo k presnému vymezeni podminek, které musi
proces modelovani naplnit.“ (Gigch, 1991). To znamena, Ze samotné meta-modelo-
vani je zaméreno spiSe na skupinu problémd, nez na jeden konkrétni problém a mélo
by pomoci budoucim vyvojarim stanovit hranice, popsat vSechny kli¢ové systémo-
vé komponenty a vztahy mezi nimi, ¢i poskytnout urcité pokyny pro vyvoj modelu.

Tento pfistup je pomérné unikatni pfi vyvoji systémové-dynamickych simulac¢nich
model(l, avSak velmi dobfe znamé Sengeho (1999) systémové archetypy nebo sys-
témové-dynamické molekuly struktur (Hines, 2014) v soucasnosti slouzi pro velmi
podobné ucely. V nékterych pripadech mohou byt jako metamodely vnimany na-
priklad i kauzalni smycky diagram( (CLD), obvykle vSak trpi nedostatkem obec-
nych instrukci. Pristup zalozeny na meta-modelovani je ovSem aktualné s Uspé-
chem pouzivan pfi simulacich na bazi multi-agentnich modeld (Béhé et al., 2014),
coz jen dokazuje, jak mlze byt tento pristup pfinosny i v ostatnich souvisejicich
disciplinach.
Metodika pro vyvoj takového systémové-dynamického meta-modelu odrazi nasle-
dujici kroky, jez castecné reflektuji také systémové-dynamicky proces tak, jak je
popsan v Obrazku 1-2 (Sterman, 2000):

1. Prehled existujici literatury a modelll souvisejicich s vyzkumnou otazkou,

a to jak koncepcnich, tak formalizovanych.
2. Definice skupiny problém0{ vhodnych k modelovani.

3. Identifikace hranic modelu, kli¢ovych systémovych komponent(i a jejich
vztah(, zaloZzenych na dostupnych datech a existujicich znalostech.

4. \Vyvoj meta-modelu a soucasné i instrukci pro sbér dat a kalibraci modelu.

Patym krokem tohoto procesu by mélo byt logicky testovani a hodnoceni meta-
-modelu, ale to je zcela mimo ramec této prace. Tento smér by vSak mély odrazet
budouci, ndvazné vyzkumné prace. I presto by vSak mélo byt mozné ziskat z tohoto
meta-modelu nékteré zaveéry, jez by mohly obohatit soucasnou teorii.

Nyni vSak bude prace pokracovat v souladu s vySe zminénymi kroky 2 az 4.
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1.5.3 Vymezeni moznych problému pri modelovani

Mozné problémy, jez mohou pfi modelovani vzniknout, byly jiz definovany ve vy-
zkumné otazce. Zamérime se vSak na problémy, souvisejici s udrzitelnym mana-
gementem, v daném regionu cestovniho ruchu, a to s ohledem na dfive zminéné
definice. Hlavni ucel vyvoje modelu je pomoci s dlouhodobym Fizenim cestovniho
ruchu v destinaci a se strategickym sladénim zainteresovanych stran. To znamena,
ze model by mohl vysvétlit chovani kli€ovych partner(l a umoznit detailni testovani
raznych politik, které mohou byt v destinaci vyuzity.

1.5.4 Identifikace hranic modelu, klicovych komponentul a vztaht

Hranice modelu Uzce souvisi s definici moznych problém(. V tomto smyslu je nutné
uvazovat minimalné Ctyfi skupiny kli€ovych partner(i — navstévniky, podnikatele,
rezidenty a verejné autority.

Navstévnici jsou typicky hédonistiCti, coz znamena, ze se orientuji na aktivity, jez
jim prinaseji osobni uspokojeni. Jejich vyjezdy jsou pomérné kratké a nelze oce-
kavat, Ze by byli dlouhodobé orientovani. Mohou byt rozdéleni do dvou zakladnich
skupin — navstévnici vyuzivajici ubytovacich kapacit (prenocujici) a jednodenni na-
vStévnici. Jako celek poptavaji mnozstvi produktll a sluzeb — ubytovani, stravovani,
nakupovani, dopravu, aktivity a infrastrukturu. Jejich chovani, pokud neni vhodné
fizeno, mize jednodusSe vést k poSkozovani regionalnich zdrojl (Zivotni prostredi,
kultura). Ve své poptavce v podstaté konkuruji mistnim obyvatel(im.

Podnikatelé se typicky orientuji na zisk, presnéji na zajimavou navratnost investic.
Nabizeji mnozstvi produktl a sluzeb — ubytovani, stravovani, aktivity, nakupovani,
dopravu Ci reality. Mohou konkurovat verejnym autoritdm v poskytovani nékterych
aktivit navstévnikim (s vyuzitim pfirodniho prostredi, ve formé bezplatnych pro-
duktli cestovniho ruch, napf. turistické tury ¢i poskytovani informacnich sluzeb,
atp.) a soucasné i ostatnim podnikatellim (napf. reality, nemovitosti). Podnikate-
|é poptavaji lidské zdroje, nemovitosti, infrastrukturu a kapital pro své investice
(zvnéjsku, ale soucasné i zevnitf regionu — od rezidentl a verejnych autorit.

Jejich investice jsou zaméreny na zvySovani kapacit, a to kvalitativné i kvantitativ-
né. Pokud je aktualni vyuziti kapacit vysoké (pripadné existuje vyhled ziskovosti
novych kapacit), je velmi pravdépodobné, ze budou chtit podnikatelé zvysit stava-
jici kapacity. Toto rozhodnuti je zavislé nejen na situaci na trhu (poptavka, nabid-
ka, nemovitosti, lidské zdroje, konkurence), ale i na verejnych politikach. Verejné
politiky vS8ak mohou mit v tomto pfipadé velmi negativni dopad - pfi nespravnych
omezenich investic, stejné jako pfi problematickém poskytovani dotaci k rozvoyji
novych kapacit, mohou ohrozit ziskovost cestovniho ruchu v destinaci.

Rezidenti, neboli mistni obyvatelé, se zaméruji na dlouhodobou Zivotni spokoje-
nost. To znamena predevsim adekvatni zivotni standard, odpovidajici nabidku pro-
duktl a sluzeb, Uroven bezpecnosti, zivotniho prostredi, kultury a verejného fizeni.
Mohou byt jednoduse iritovani, pokud negativni vedlejsi efekty cestovniho ruchu
(prehlceni, stoupajici ceny, poskozeni infrastruktury, prostredi a kulturniho dédic-
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tvi) prevazi benefity (prijem, vzristajici nabidka). Poptavaji stravovani, nakupova-
ni, dopravu, aktivity a infrastrukturu, stejné jako navstévnici. OvSem nabizeji lidské
zdroje pro podnikani i vefejné autority, a ¢astecné i kapital pro podnikatele.

Verejné autority stanovuji politiky, poskytuji infrastrukturu a prerozdéluji verejné
bohatstvi. Politiky mohou byt docela komplexni a implementovany rlznymi verej-
nymi organizacemi, na rliznych drovnich vladnuti. Nejd(lezitéjsSi politiky, spojené
s cestovnim ruchem, jsou zaméreny na regionalni rozvoj (zahrnujici destina¢ni ma-
nagement a marketing, osloveni investor(l a podporovani aktivit spojenych s ces-
tovnim ruchem), ochranu zivotniho prostredi, kultury, verejného zdravi a bezpeci,
rozvoj infrastruktury, vzdélani, limitaci a zdanéni nemovitosti.

Na politiky regionalniho rozvoje je vtomto pripadé kladen specialni dliraz, protoze
jejich prvotnim cilem je podpofit ekonomicky rist, a tedy mohou pomoci oslovit
navstévniky, nabidnout aktivity, reality, infrastrukturu, rozvoj lidskych zdroja a po-
skytovani kapitalu podnikatelim.

Verejné autority poptavaji lidské zdroje a mohou nabizet aktivity, kapital, nemovi-
tosti a infrastrukturu.

V demokratickych rezimech jsou tyto autority zavislé na mistnich obyvatelich a je-
jich aktivity jsou spojeny se zajmy rezident(l, vysvétlovany a komunikovany vici
nim. Pokud nejsou tyto aktivity v souladu s pozadavky voli¢li, zmény politickych
autorit mohou byt prosazeny prostfednictvim voleb.

OBRAZEK 1-3: METAMODEL UDRZITELNEHO REGIONALNIHO CESTOVNIHO RUCHU
— DEFINICE KLICOVYCH PARTNERU

Nastavovini
polik
poskytovini Heédonsteke krath

Menocujici vs, je

Ubsn

tura
Viyuaim potkorent lokalnich adroji
Infrastruktura Kliovi partneii

Chovani sledupici zisk/naviainost invesi

Nabidka

Podnkatele

Infrastrulturg Poptavka

Zdroj: vlastni zpracovani

Je tedy zjevné, ze skupiny kliCovych partner( hraji rlizné, a ¢astecné konfliktni,
role v systému regionalniho cestovniho ruchu. Vztahy mezi nimi jsou konkurenéni
i kooperativni povahy, coZ znamena, Ze je mozno dosahnout jak pozitivnich (koor-
dinace a efektivnéjsi vyuziti existujicich zdrojl), tak negativnich (efekt prehlceni,
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preinvestovani zplisobené Spatné aplikovanym verejnym financovanim) synergic-
kych efektd.

v [ V.rs

Pokud zaradime dalsSi pohled — konkurenci mezi destinacemi pri lakani pfijizdéji-
cich navstévnikd a investic — stava se cela situace jeSté mnohem komplexnégjsi.

Z této perspektivy je nutné nejprve porozumét dynamice, jak jsou navstévnici pfi-
tahovani do destinace, kolik z nich skutecné prijede, a jak dlouhy jejich pobyt bude.
Hlavni divody pro cestovani jsou obvykle dany zplsobem traveni volného casu
(rekreace, dovolena, zdravi, studium, nabozenstvi ¢i sport) nebo pracovnimi akti-
vitami. Tato motivace m(ize byt chapana jako skutecné chovani realizované srovna-
vanim osobnich preferenci a omezeni (rozpocet) s o¢ekavanymi moznostmi. Tyto
moznosti jsou obecné zalozené na navstévnikové osobni paméti, pripadné exter-
nich zdrojich informaci jako jsou Ustni reference, reklamni sdéleni nebo medialni
obsah (zahrnujici internet).

Rlzné destinace proto souperi o pozornost potencialnich navstévnikd. Jejich pred-
pokladana atraktivita je vzdy srovnavana relativné vici jinym destinacim, a také
oCekavanym nakladim. Vice rozvinuté destinace jsou obvykle lepsi v oslovovani
navstévnikd — vyvinuly si jiz kontakty na rlznych drovnich (napf. na touroperato-
ry cestovniho ruchu), predchozi navstévnici jiz sdileji své zkuSenosti a o destinaci
zpravidla existuje pomérné velké mnoZzstvi medialniho obsahu.

OBRAZEK 1-4: ROZHODOVACI STROM PRO STANOVENI POCTU PRENOCUJICICH
A JEDNODENNICH NAVSTEVNIKU

Opoticbeni ubytovaci kapacity .
. Kapacita ubvtovini (nabidka)

Investice do ubytovacich kapacit
Vyuziti ubytovacich kapacit

Niaklady na ubytovani .
‘ ’ » Ceny ubytovani

Kwvalita sluzeb
Politika zdanéni v destinaci

} Prenocujici navitévnici

Politiky vefejného zdravi a bezpednosti
Jednodenni navstévnici
(Prenocujici navitévnici)
Atraktivita destinace pro navitévniky » Preference destinace z pohledu nivitévniki
a touroperatoru
Promotion destinace
Spokojenost navstévniki
Politiky vefejného zdravi a bezpecnosti
(Jednodenni navitévnici)
Prenocujici navatévnicn
: ) Jednodenni navstévnici
Atraktivita destinace pro navitévniky » Preference destinace z pohledu navitévnikia

a touroperitorii
Promotion destinace

Spokojenost navatévnika

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na druhou stranu, existuji i limitujici faktory, které nedovoli potencidlnimu navstév-
nikovi destinaci skute¢né navstivit. Ty jsou spojené predevsim s dopravni dostup-
nosti, politikami vefejného zdravi a bezpedi, tj. pozadavky na viza, vakcinace, atp.,
¢i kapacitami ubytovani, pripadné aktivitami pro navstévniky.

Investice do infrastruktury a suprastruktury (ubytovani, stravovani a predevsim
aktivity pro navstévniky) cestovniho ruchu mohou zvysit dostupné kapacity, jez
mohou znovu pomoci v dosahovani vyssi ocekavané atraktivity, a v nékterych pfi-
padech dokonce prodlouzit délku pobytu navstévnika. Tyto investice mohou byt
jak verejné, tak soukromé, jsou vSak limitovany dostupnymi zdroji. Pro mistni sa-
mospravu je tedy jednou z moznosti, jak podpofit rlist destinace, snaha o osloveni
dodatecnych investor.

Tyto dodatecné investice byvaji motivovany zajimavou navratnosti, ktera vsak
obecné zavisi na predpokladané poptavce, cenach, konkurenci, dostupné infra-
strukture, lidskych zdrojich, nemovitostech, danich a verejném financovani.

OBRAZEK 1-5: ROZHODOVACI STROM PRO STANOVENI ROZSAHU INVESTIC DO UBYTOVANI
A AKTIVIT CESTOVNIHO RUCHU
Ubytovaci kapacita (nabidka)
Vyuziti ubytovacich kapacit
Penocujici ndvatévnici
(VyuZiti ubytovacich kapacit)
Ceny ubytovani
*Ceny ubvtovani
Kvalita sluzeb
Politka zdanéni v destinaci
Limity rozvoje realit

(Limitiy rozvoje realit)

Nabidka realn

* Ceny realit ) Investice do ubytovacich kapacit
(Atraktivita destinace pro investory
(Polittka zdanéni v destinaci)
Infrastruktura
Nedostatek pracovnikia v cestovnim ruchu
Makro viivy
Politiky rozvoje aktivit v destinaci 3 Atraktivita destinace pro investory

Relativni ceny pro navstévniky
3, s "1 | . \ - 1
Potencial rozvoje cestovniho ruchu

Preference destinace z pohledu navitévnika
a louroperitoru
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Niklady na aktivity

(Vyuziti aktivit)
Sor 2 » Ceny akuvit
Kvalita sluZzeb 4

Politika regiondlniho zdanéni

Kapacita akuvit (nabidka)
- Vyuziti aktivat

VyuZité aktivity

Limity rozvoje realit
(1 mity |u{u||;l\'-|]|1}
Nabidka realit
» Ceny realit ) Soukromé investice do nabidky aktivit
(Regionalni atraktivita pro investory) ’
(Politika zdanéni v destinaci)
Infrastruktura
Nedostatek pracovnika v cestovnim ruchu
Makro vlivy
Politika rozvoje aktivit v destinaci } Atraktivita destinace pro investory

Relativni ceny pro navatévniky
Potencial rozvoje cestovniho ruchu

Preference destinace z pohledu navitévnika

a touroperdtori

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni pohled, jez je nutné zohlednit, je spojen s makroprostfedim - faktory,
které se nachazeji zcela mimo vliv managementu destinace. Tyto faktory jsou na-
priklad ekonomické (sménny kurz mény, kupni sila), environmentalni (pfirodni ka-
tastrofy, nemoci), kulturni a politické vlivy (valka, legislativa) ¢i souvisejici s novy-
mi technologiemi. Zmény v makroprostrfedi mohou ovlivnit vSechny konkurencni
destinace, dopady se vSak mohou znacné lisit.

1.5.5 Metamodel
Zatim byly identifikovany klicové komponenty systému, nyni je mozné provést je-
jich syntézu a predstavit metamodel.

Struktura metamodelu se sklada z nasledujicich, vzajemné souvisejicich submo-
deld.

1. Navstévnici — poCet jednodennich a prenocujicich navstévnikd, jejich vni-
mana atraktivita destinace a osobni spokojenost.

2. Ubytovani navstévnik( - kapacita a kvalita, ceny, znehodnoceni, ekono-
micka situace a investice.

3. Aktivity pro navstévniky a rezidenty — kapacita a kvalita, ceny, soukromé
a verejné aktivity, znehodnoceni, ekonomicka situace a investice.

4. Infrastruktura - droven infrastruktury (doprava, dodavky vody, zdravotni
péce, atp.), znehodnoceni a investice.
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5. Nemovitosti dostupné pro rozvoj — nabidka, ceny.

Rezidenti — pocet, iritace cestovnim ruchem, nabidka prace v cestovnim
ruchu, regionalni rozdéleni vlastnictvi majetku.

7. Vzdélani v cestovnim ruchu - kapacita, kvalita.

8. Regionalni ekonomika jako celek — Gtrata navstévnik(, regionalni HDP,
regionalni pfijem z dani z cestovniho ruchu, atraktivita pro cestovni ruch.

9. Pfirodni prostredi — zdroje rozvojového potencialu, vliv cestovniho ruchu
na prostredi.

10. Kulturni unikatnost — zdroje rozvojového potencialu, vliv cestovniho ru-
chu na kulturu.

Kazdy z téchto dil¢ich modeld je ovliviiovan rliznymi verfejnymi politikami — napf.
politika rozvoje infrastruktury, politika marketingové komunikace regionu, politi-
ka ochrany Zivotniho prostredi a kultury, rozvojova politika, politika limitl rozvoje
v oblasti nemovitosti, politika verejného zdravi a bezpecnosti, politika vychovy lid-
skych zdrojli v cestovnim ruchu, politika podpory vzdélavani ¢i politika regionalni-
ho zdanéni.

Existuje tedy velké mnozstvi kauzalnich vztahll mezi vySe zminénymi submodely
a jejich komponenty. Pro popis jednotlivych vztah( byl pouzit pfi¢inny smyckovy
diagram (viz Obrazek 1-6) s hranicemi kazdého submodelu. Tento pristup posky-
tuje nezbytny celostni pohled, ktery by mél umoznit zkoumani hlavnich kauzalnich
vztah, jakoz i analyzu pric¢innych smycek, reprezentujicich zpétné vazby (jinymi
slovy pozitivni/sebeposilujici nebo negativni/ vyrovnavajici/cilové orientované
cykly).

Sipky v tomto diagramu popisuji kauzalni vztahy mezi proménnymi, zahrnuijici typ
vztahu - Sipky s “+” znamenaji stejny smér kauzalniho vztahu (zvySeni zdrojové
proménné zplsobi zvyseni jiné proménné ¢i naopak), Sipky s “-” znamenaji opacny
smér kauzalniho vztahu (zvySeni jedné proménné zpusobi snizeni jiné ¢i naopak).
“I” znamena ¢asové zpozdéni.

Neni vSak mozné, aby byl metamodel pf¥iliS komplexni — z tohoto ddvodu jsou né-
které veliciny pomérné obecné. Nejprve je nutné zacit obecnymi doporucenimi pro
modelovani. Nasledné popsat jednotlivé submodely ve smyslu poskytnuti podnétd,
na co se soustredit, a jakym zplsobem operacionalizovat proménné pri modelo-
vani udrzitelného cestovniho ruchu v konkrétni destinaci. Popis bude nasledovat
po obecném schématu — nejprve budou popsany klicové komponenty, a nasledné
vztahy zahrnujici zpétné vazby, doporuceni pro modelovani, zdroje dat pro kalibra-
ci a verejné politiky ovliviujici jednotlivé submodely.
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OBRAZEK 1-6: PRICINNY SMYCKOVY DIAGRAM METAMODELU UDRZITELNEHO REGIONALNIHO
CESTOVNIHO RUCHU

\
I/_ Submodel regionalni ekonomiky

Residentsky submodel

Submodel ubytovani =5

Submodel infrastruktury

Zdroj: vlastni zpracovani
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1.5.6 Obecna doporuceni pro modelovani

Existuje nékolik rliznych pfristupll, jez mohou byt pouzity pfi tvorbé simulacniho
modelu, a které respektuji strukturu pricinného smyckového diagramu, popsaného
v Obrazku 1-6. Standardni je systémové dynamické modelovani za pouziti diagra-
mu stav( a tokd (v naSem pripadé budou pouzity symboly a priklady z programu
Vensim). Tento pFistup nabizi rizné typy velicin - stavové veli¢iny (akumulace, hla-
diny), tokové veliiny, pomocné proménné a konstanty. Pro Ucely této studie je
tento zplsob feSeni naprosto vyhovujici, nasledné pokyny proto budou vychazet
pravé ze systémové-dynamického pristupu.

DalSi moznosti by mohlo byt multi-agentni modelovani. To by bylo nezbytné v pfi-
padé, kdy je celkova heterogenita systému priliS vysoka a rlzni kliCovi partnefi by
nemohli byt modelovani na agregované Urovni (napf. pohyb navstévnik( v case
a prostoru).

V praxi je mozné tyto dva pristupy kombinovat (a také nékteré dalsi). Nasim do-
poruc¢enim vsak je pfipravit spiSe rlizné zjednodusSené modely, které se vyporada-
vaji s konkrétnimi souvisejicimi problémy (napf. pro poskozeni zivotniho prostredi,
nebo krizovy management, nebot Casové méfritko, hranice a nejefektivnéjsi pouzi-
vané nastroje se mohou liSit). Meta-model, ktery je zde predstaven mize slouzit
jako urcité ,zastreSeni*, a pravé specifické dil¢i modely mohou pfispét k jeho ka-
libraci a implementaci do praxe (napf. pro posSkozeni Zivotniho prostredi zpuso-
beného uréitym mnozstvim navstévniklim, nebo pro zjiSténi priimérnych hodnot
a obecnych charakteristik).

Klicovou otazkou pro kazdého tviirce modelu vSak bude operacionalizace promén-
nych. Je tfeba rozhodnout o Urovni agregace a presnosti, ktera bude pouZzita, coz
je vSak obvykle velmi naro¢né. Na jedné strané vyssi presnost mlze prinést doda-
tecné informace a pomoci kliCovym partner(im ztotoznit se s chovanim modelu,

vvvvvv

né vést, v disledku vyssi slozitosti, ke kognitivnimu pretizeni uzivateld modelu.

Zvlastni pozornost by méla byt v této souvislosti poskytnuta ,,tvrdym a mékkym*
proménnym. ,Tvrdé“ proménné jako je kapacita, vydaje nebo pocet navstévniki
mohou byt méreny objektivné, naproti tomu ,,mékké* proménné, jako je Uroven
dlavéry mezi klicovymi partnery, nebo kulturni jedine¢nost, tak méreny byt nemo-
hou. Oba typy proménnych jsou stejné vyznamné a je nezbytné alespon odhad-
nout hodnoty ,,mékkych“ proménnych a jejich vliv, napfiklad za pouziti stupnice
od nuly do jedné. Pokud jsou tyto proménné vynechany, v podstaté to znamena,
Ze predpokladame jejich vliv nulovy; to vSak zcela prokazatelné nem(ize byt pravda
(Sterman, 1991).

DalSi z dllezitych zalezitosti, které by mély byt respektovany pti zarazeni operaci-
onalizovanych proménnych do simula¢niho modelu, je pouziti vhodnych mérnych
jednotek. VSechny operacionalizované proménné a vSechny metody uzité pro defi-
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novani vztah( se musi vyporadavat se zménami v ¢ase, a proto neni spravné volné
kombinovat neslucditelné mérné jednotky bez jejich radné predchozi konverze.

Opét plati, ze reSenim této situace mize byt vyvoj nékolika vzajemné provazanych
modeld na rliznych Urovnich propojeni, které se zabyvaji rliznymi problémy.

Poslednim problémem, ktery je zde zminén obecné, je ¢asové hledisko a ¢asové
kroky modelu. Je vzdy lepSi vidét chovani v delSim ¢asovém obdobi, i presto, Ze je
obvykle slozitéjsi predpovidat vzdalenéjsi budoucnost. V tomto pripadé by se mélo
jednat minimalné o pét let, a to kvlli zpozdénim v dopadech investic. I desetilety
casovy horizont by byl pravdépodobné smysluplny. Zakladnim ¢asovym krokem
muze byt jeden rok, ktery by vSak v souvislosti s povahou cestovniho ruchu mél
odrazet i sezénnost.

Néktera podrobnéjsi doporuceni, tykajici se modelové struktury a rovnic simulace,
budou nasledovat v navazujicich sekcich.

Navstévnicky submodel

Navstévnicky dil¢i model se sklada ze dvou kli€¢ovych proménnych — Pfenocujici na-
vStévnici a Jednodenni navstévnici. Tito jsou méreni na Urovni kvantity, a hodnoty
téchto proménnych v urcitém case jsou ovlivnény dalSimi proménnymi — Preferen-
ce destinace z pohledu navstévnikl a touroperator(l, Verejné zdravi & politika bez-
pecnosti. Pro Pfenocujici navstévniky dale hraji roli také Ceny ubytovani a Kapacita
ubytovani (nabidka).

Pro ucely modelu budou tyto dvé proménné dale rozdéleny na rlizné ¢asti, napfi-
klad pomoci matice. Tyto segmenty mohou byt napfiklad individualni vs. masovi
navstévnici, incentivni vs. soukromi navstévnici, navstévnici s rozdilnymi vydaji, na-
vStévnici z rlznych zemi, atd. Rozhodnuti o relevantnich segmentech by mélo byt
ucinéno na zakladé dostupnych informaci o profilech navstévnik( i cilovych skupin
na urovni destinace, pripadé na zakladé marketingové strategie klicovych partner(.

Pocty navstévniklh mohou byt silné ovlivnény proménnou Preference destinace
z pohledu navstévnikll a touroperatorli — tato proménna by méla byt jednou ze
stavovych proménnych, zavisejici na predchozi Atraktivité destinace pro navstév-
niky, Marketingové komunikaci destinace a Spokojenost navstévniki. Zde se tvofi
prvni pozitivni zpétnovazebna smycka - ¢im vice mame v soucasnosti spokojenych
navstévnikd, tim vice jich budeme mit v budoucnosti, a naopak.

Spokojenost navstévnika, stejné jako Atraktivita destinace pro navstévniky mize
byt operacionalizovana na stupnici od nuly do jedné. Je nezbytné dodat, ze Atrak-
tivita destinace je vzdy relativni ve srovnani s jinymi konkurenénimi destinacemi,
predstavuje subjektivné vnimanou proménnou, a proto se jeji uroven muze lisit
v zavislosti na volbé segmentu. Potom by bylo potfeba porovnat riizné konkuren-
ceschopné regiony a pridat k modelu scénar, pokryvajici jejich relativni vyvoj. Scé-
nar je obvykle popisovan jako ¢asovy sled o¢ekavanych hodnot v ¢ase, ktery miize
byt jednoduse interpretovan a ménén.

[18



Ten samy zpUsob, tedy scénar, mlze byt pouzit pro kalibraci proménnych Smén-
nych kurz(l a Vlivi makroprostredi pro aplikaci jednotlivych politik, tedy napftiklad
omezujici vliv na proménnou Verejné zdravi & politiku bezpecnosti.

Posledni dosud nepopsana politika je Politika marketingové komunikace destinace.
Tato politika mize byt vyjadrena jako ¢asova rfada rozpoctd, které jsou nasledné
transformovany plisobenim pomocnych proménnych, jako je tok celkové Marketin-
gové komunikace destinace, spolu se soukromymi investicemi zavisejicimi na vyu-
Ziti kapacit. Marketingova komunikace destinace by mohla byt také stavovou pro-
meénnou, protoze efekty verejné a soukromé marketingové komunikace se v ¢ase
kumuluji.

Submodel aktivit

Tento dil¢i model pokryva nabidku soukromych a verejnych aktivit, ktera se pro-
lind s poptavkou nejen navstévnikd, ale i rezident. Verejné aktivity mohou byt
nabizeny zdarma (jako verejné statky), nebo mohou pfimo konkurovat soukromym
podnikatelskym aktivitam.

Tyto aktivity jsou rliznych typl a opét je nezbytné rozdélit je do podskupin (napfr.
aktivity zdarma vs. placené, aktivity spojené s prirodou vs. s kulturou, atd.) a pridat
jejich napojeni na dalsi submodely. Pokud by mély byt aktivity rozdéleny do skupi-
ny, je nutné soucasné rozdélit jejich ceny, naklady, znehodnoceni, investice a uzi-
tek.

VSechny aktivity jsou typicky znehodnocovany v ¢ase a spotfebé, a museji byt pra-
videlné obnovovany, coz vSak vyzaduje investice. Investice jsou dvoji — verejné
(proménna Verejné investice do nabidky aktivit zavisi na Regionalni politice rozvoje
aktivit) a soukromé (proménna Soukromé investice do nabidky aktivit zavisejici
na Regionalni atraktivité pro investory, Limitech rozvoje realit a navratnosti inves-
tic ovlivnénych Cenami realit, Cenami aktivit a Vyuzitim aktivit). Investice jsou ty-
picky zpozdéné, coz znamena, Zze mezi rozhodnutim investovat a zapocetim aktivity
m(Ze probéhnout pomérné dlouha ¢asova perioda. K modelovani investi¢niho pro-
cesu je doporucovana molekula modelu retézce starnuti (Hines, 2014). Ceny jsou
ovlivnény Vyuzitim aktivit (méreno v %), které reprezentuji interni konkurencni sily
v destinaci, Naklady na aktivity a Politikou regionalniho zdanéni a Kvalitou sluzeb.
Kapacity aktivit (Nabidka), Verejna nabidka aktivit, Verejné investice do nabidky
aktivit, Soukromé investice do nabidky aktivit a Ceny aktivit mohou byt vSechny
povazovany za stavové veli¢iny

Pro spravnou simulaci je nutna transformace veli¢in mérenych v penézich a fyzic-
kych kapacitach.
Submodel ubytovani

Tento submodel popisuje ubytovaci kapacity, jejich znehodnocovani a vyuziti, in-
vestice do novych kapacit, ceny a naklady; coz znamena, jak je formovana nabidka
ubytovacich kapacit v Case, a jak se stfetava s poptavkou po ubytovani.
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Ubytovaci kapacita se déli do rliznych kategorii a modelovani tak mlize byt prove-
deno za pouziti mnozstvi riznych proménnych. Pfedpokladame, ze kapacity jsou
méreny jako akumulace dostupnych l0zek (stavova veli¢ina). Vnitfni konkurence je
opét reprezentovana Vyuzitim ubytovaci kapacity, ktera ovliviiuje Investice do uby-
tovaci kapacity a také Ceny ubytovani.

Hlavni Casti struktury tohoto submodelu jsou velmi podobné submodelu aktivit,
popsanému vyse, napr. ve znehodnoceni kapacit, investicich a nakladech. Ubyto-
vaci kapacita (nabidka), Investice do ubytovacich kapacit a Ceny ubytovani mohou
byt vSechny povazovany za stavové veliiny. Opotfebeni ubytovaci kapacity a In-
vestice do ubytovaci kapacity mohou byt tokovymi veli¢inami.

Opét je pro spravnou simulaci nutné provést transformaci veli¢in mérenych v pe-
nézich a fyzickych kapacitach.

Submodel infrastruktury

Tento submodel je pomérné jednoduchy, nebot se vyporadava pouze s celkovou
urovni infrastruktury a jejim rozvoji diky proménné Politika rozvoje infrastruktury
a opotrebenim v ¢ase. Proménna Infrastruktura m(ize byt modelovana jako stavova
veli¢ina. Je mozné operacionalizovat ji detailnéji, jako dopravni infrastrukturu, do-
davku vody, zdravotni péci, atp. za pouziti velkého mnozstvi proménnych. Verejné
investice do infrastruktury a Opotrebeni infrastruktury jsou vtomto pripadé tokové
veliciny.

Submodel realit

Tento submodel resi ceny a nabidku realit a nemovitosti. Nemovitosti jsou nutnosti
pro realizaci aktivit cestovniho ruchu, a z tohoto dlivodu nemohou byt vynechany.
V tomto pripadé bude model realit ovliviiovat investice do ubytovani a aktivit, stej-
né jako iritaci rezidentd.

V nékterych pripadech mlze byt také nutné pridat kauzalni vztah mezi novymi
investicemi a indukovanym snizenim nabidky nemovitosti, specialné v oblastech,
kde jsou dostupné reality z néjakého divodu limitovany. Proménné Nabidka realit
a Ceny realit mohou byt povazovany za stavové veliciny.

Submodel lidskych zdrojt

Submodel lidskych zdroja vysvétluje, jak je formovana nabidka a kvalita pracovni-
k(i v cestovnim ruchu. V tomto submodelu rozeznavame dva hlavni vyrovnavajici
faktory. Prvnim je Poptavka po pracovnicich v cestovnim ruchu, druhym je Trénink
v cestovnim ruchu a Politika podpory vzdélavani. Tyto proménné jsou transformo-
vany Tréninkem a vzdélanim v cestovnim ruchu a Atraktivitou kariéry v cestovnim
ruchu, které ovliviuji kvalitu a kvantitu pracovnik(l dostupnych v oboru cestovniho
ruchu. Tyto dva faktory se typicky zpozduji v Case — opét je mozné pouzit retézce
starnuti.
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Celkovou logiku souhry lidskych zdrojl s ostatnimi ¢astmi modelu Ize vidét prede-
vSim ve kvalité pracovnikd (Kvalita pracovnik( v cestovnim ruchu) a jejich mozném
nedostatku (Nedostatek pracovnik( v cestovnim ruchu).

Je mozné, ze bude treba rozdélit pracovniky do rGznych skupin, opét za pouziti
vice rlznych proménnych. Mzdy v cestovnim ruchu, Atraktivita kariéry v cestov-
nim ruchu, Dostupni pracovnici v cestovnim ruchu, Pracovnici v cestovnim ruchu
a Kvalita pracovnik(l v cestovnim ruchu mohou byt v tomto pfipadé povazovany
za stavové veliiny.

Submodel lokalni ekonomiky

Submodel destinacni ekonomiky pokryva nejen atraktivitu destinace pro investory
a vliv navstévnikd na lokalni ekonomiku, diky jejich indukovanym vydajdm, pfijmim
z dani, HDP a kapitalu, ktery v destinaci zlistava z dlivodu lokalniho vlastnictvi podnikd.

Atraktivita destinace pro investory mize byt modelovana jako stavova veliCina.
Jeji skute€¢na hodnota byva ovliviiovana predevSim moznostmi, jez v regionu exis-
tuji (zalozené na proménnych Potencial rozvoje cestovniho ruchu, Infrastruktura,
Preference destinace z pohledu navstévnik( a touroperatorll, Relativni ceny pro
navstévniky, Politika rozvoje regionalnich aktivit, Politika zdanéni v destinaci, Ne-
dostatek pracovnik( v cestovnim ruchu a Makro vlivy).

Vydaje navstévnik(l jsou odvozeny od submodelu aktivit a ubytovani. Pfedpokla-
dejme, Ze i dalSi vydaje navstévnikl, kromé aktivit a ubytovani jsou v destinaci
indukovany (napf. stravovani, suvenyry, mistni doprava, atp.)

Celkovy ekonomicky dopad pfijml z cestovniho ruchu je také zavisly na Rozlozeni
vlastnictvi v destinaci, které dokaze vyvolat multiplikacni efekt. Toto je reprezento-
vano procentem podnikani, které je vlastnéno mistnimi obyvateli — ¢im je toto pro-
cento vyssi, tim vyssi také mizeme oCekavat Regionalni HDP a Regionalni pfijem
z dani.

VSechny vydajové proménné mohou byt modelovany jako pomocné, jedinou sta-
vovou veli¢inou je v tomto submodelu HDP v destinaci, pokud je nutné propocitat
jeji rlst.

Rezidentsky submodel

Tento submodel se vyporadava s vlivy cestovniho ruchu na mistni obyvatele. Ty
obyvatel mohou byt ovlivnény mistni politiky, predevsim v demokratickych zemich.
V takovych pripadech je nutné pridat spojeni mezi iritaci a politikami.

Vliv na rezidenty m{iZe byt pozitivni i negativni. Pozitivné je vniman rozvoj infra-
struktury, vy$si zaméstnanost, regionalni sdileni prijmi a dostupnost aktivit volné-
ho ¢asu. Mezi negativni vlivy patfi pfehlceni destinace, zvySovani cen, poskozovani
kulturni unikatnosti a prirodniho prostredi. Rezidenti, stejné jako Iritace rezident(
jsou obé stavovymi veli¢inami.
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Prirodni a kulturni submodel

Tyto dva submodely jsou zde znazornény velmi jednoduse a pocitaji pouze s po-
Skozovanim prirodniho a kulturniho prostfedi vinou spotieby aktivit, a na druhé
strané jejich ochranou.

Oba submodely je nutné podrobnéji operacionalizovat. Prirodni prostfedi mize byt
ovlivnéno aktivitami volného Casu, tj. investicemi do ubytovaci kapacity, vyuzitim
ubytovaci kapacity a vlivy v makro méritku (jako je globalni oteplovani), reproduk-
ce prirody by také méla byt zvazovana. To samé Ize aplikovat v pfipadé kultury.

Prirodni prostfedi i Kulturni unikatnost jsou povazovany za stavové veli¢iny.

1.6 Diskuse a zaver

I presto, Ze je tento metamodel limitovan a bez operacionalizace neni mozné jej
spravné pocitaCové simulovat, je vhodné pouzit jej jako prostfedek pro myslenkovy
experiment, aby bylo mozné ukazat, jak struktura kauzalnich vztah( vede k smys-
luplnym vysledkim, a mGze soucasné slouzit k formulovani politik v riznych situ-
acich.

Radi bychom proto poukazali na cestovni ruch jako na prostfedek regionalniho
rozvoje, jehoz cilem je napriklad zvysit lokalni HDP.

Je nutné nejprve analyzovat vyuZiti ubytovani a volnocasovych aktivit. Pokud je
vysoké, je treba vice aktivit, nebo zvySeni samotnych ubytovacich kapacit. Pokud
je vyuziti nizké, je tfeba k dosazeni stejného cile oslovit vice touroperatorli a na-
vStévnikd.

Je zjevné, ze bez téchto informaci mohou byt nékteré politiky naprosto nevhod-
né — napriklad dalSi marketingova intervence v prvnim pripadé mlize vést pouze
k vySSimu vyuziti kapacit a jedinym efektem pro lokalni HDP bude zvySovani cen,
které mize také zvySovat ceny volnocasovych aktivit pro rezidenty. Pokud neni toto
zvySeni cen vyvazeno zvysenim kvality sluzeb, spokojenost navstévnikl poklesne
a konecna situace muize byt mnohem méné uspokojiva nez vychozi. Pro Uspéch je
proto nutné od zaCatku koordinovat minimalné regionalni marketingovou komuni-
kaci, investice a politiku tréninku a vzdélani v cestovnim ruchu, ktera je také zakla-
dem pro poskytovani vyssi kvality.

DalSi priklad je spojen s verejnym investovanim do volnoCasovych aktivit. Protoze
jsou tyto aktivity ¢asto neziskové a mnohdy levnéjsi nez komercni, mize dojit k vy-
tésnovacimu efektu. Je otazkou, zda snizeni vydajl na aktivity a budouci potenci-
alni reinvestice mohou soupefit se zvySenim kapacit ubytovani a ostatnimi indu-
kovanymi vydaji. Pokud ne, mdze byt tato investice velmi problematicka z pohledu
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Tyto jednoduché priklady ukazuji, ze nékteré politiky nemuseji v tak komplexnim
systému fungovat, bez pochopeni kauzalnich vztah( a znalosti odpovidajicich in-
formaci. Nékteré kauzalni vztahy jsou pomérné obecné, i presto vSak byly zahrnuty
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do tohoto metamodelu. Nékteré by mély byt vice specifikovany pro kazdy konkrétni
pripad, jejich dalsi prizlisobeni vSak neni priliS obtizné.
Vérime, Ze tento metamodel je prvnim krokem k vyvoji skupiny simula¢nich mo-
delli, zabyvajicich se udrzitelnym rozvojem destinaci cestovniho ruchu. Soucasné
doufame, Ze by tento vyvoj mohl prispét ke zlepSeni soucasnych poznatk, stejné
jako k rozvoji tvorby politik v oblasti cestovniho ruchu.
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2 Komparace jiznich Cech a Horniho Rakouska jako
destinaci cestovniho ruchu

Petr Stumpf!, Petr Janecek?

Anotace

Horni Rakousko a jizni Cechy jsou piihrani¢nimi regiony Rakouska a Ceské repub-
liky, které maji spole€nou historii a dlouhotrvajici obchodni vztahy. Cestovni ruch
hraje v hospodarstvi obou regionli vyznamnou ulohu. Preshrani¢ni spoluprace je
realizovana v mnoha oblastech a spole¢né rozvojové projekty jsou reSeny rovnéz
v odveétvi cestovniho ruchu.

Z komparace obou region( jako destinaci cestovniho ruchu vyplyva, e jizni Cechy
patfi v rdmci Ceské republiky k turisticky nejvyznamnéj$im regiontim. Oproti tomu
Horni Rakousko nema v ramci srovnani spolkovych zemi Rakouské republiky tak
silnou pozici. V ramci Rakouska se fadi z hlediska zakladnich ukazateld cestovniho
ruchu mezi turisticky nejméné vyznamné regiony. Celad zemé se vSak z pohledu
cestovniho ruchu fadi k nejkonkurenceschopnéjSim zemim svéta.

Presto, ze mezi regiony Horniho Rakouska a JihoCeského kraje jsou patrné admi-
nistrativni a socio-ekonomické rozdily, z historického, geografického i politického
hlediska se jedna o pfirozené partnery preshrani¢ni spoluprace, ktera je na oficial-
ni Urovni rozvijena v mnoha oblastech spolecenského zivota.

Klicova slova

cestovni ruch, destinace, jizni Cechy, Horni Rakousko, intenzita cestovniho ruchu,
komparace

2.1 Regionalni rozvoj a cestovni ruch

Novacka (2010) uvadi, ze cestovni ruch plisobi jako dilezity ekonomicky nastroj
rozvoje lokality nebo regionu s cilem zvysit Zivotni Uroven mistniho obyvatelstva
v podminkach udrzitelnosti na jedné strané a jako cilového mista ucastnika cestov-
niho ruchu na strané druhé. Foret & Foretova (2001) potvrzuji vyznam cestovniho
ruchu pro regionalni rozvoj, kdyz tvrdi, Ze cestovni ruch v tomto sméru ma neza-
nedbatelné ekonomické rozméry. Také Franke (2012) oznacuje cestovni ruch jako
jeden z hlavnich faktor(i ekonomického rozvoje mnoha region(. Regiony pak déli
do dvou skupin podle vlivu cestovniho ruchu na strukturu hospodarstvi regionu.
Do prvni skupiny fadi ty regiony, kde je cestovni ruch dlouhodobé se profilujicim
oborem hospodarské aktivity (napf. lazenské regiony). V regionech druhé skupiny
je pak cestovni ruch pouze doplfiujicim oborem ekonomiky (vét§ina regiont CR).

1 Jiho&eskd univerzita v Ceskych Budéjovicich, Ekonomickd fakulta (e-mail: pstumpf@ef.jcu.cz)
2 JihoCeskd univerzita v Ceskych Budéjovicich, Ekonomickd fakulta (e-mail: janecpOO@ef.jcu.cz)
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Regionalni rozvoj v Ceské republice, véetné vymezeni hlavnich oblasti podpory,
upravuje zakon ¢. 248/2000 Sb., o podpore regionalniho rozvoje. Tento zakon
stanovuje podminky pro poskytovani podpory regionalnimu rozvoji s cilem vyva-
zeného rozvoje statu nebo Uzemniho obvodu kraje, s tim souvisejici plisobnost
spravnich uradu, kraj a obci a vytvari podminky pro koordinaci a realizaci hospo-
darské a socialni soudrznosti. Jednou z konkrétné vyjmenovanych oblasti podpory
regionalniho rozvoje v ramci zakona 248/2000 Sb. je rozvoj cestovniho ruchu (§
3, pis. d). DalSi oblasti podpory tvofi napf. rozvoj podnikani, rozvoj lidskych zdrojd,
vyzkum a technologicky vyvoj, zlepSovani vybaveni regionu infrastrukturou, zajis-
téni dopravni obsluznosti a dalsi.

Freyer (2008) se zabyva pozici cestovniho ruchu v regionalnich védach. Tvrdi, ze
cestovni ruch nehraje v klasické regionalistice zadnou nebo jen velmi podfadnou
ulohu. V nejlepSim pripadé se volny ¢as a cestovni ruch objevuje v ramci hodnoceni
mista nebo regionu jako neekonomicky (pozdégji ,mékky*) faktor. Jones, Munday
& Roberts (2003) pak dopliuji, Ze nékteré pristupy identifikuji turisty pouze jako
spotrebitele bez spojitosti turistickych aktivit na tvorbu kapitalu nebo dalSich pro-
ménnych, které mohou byt zasadnimi determinanty dlouhodobého procesu regio-
nalniho rozvoje.

Bieger (2008) prezentuje nazor, Zze pro regionalni nebo mistni rozvoj jsou dulezité
predevsSim dveé funkce cestovniho ruchu, a to funkce pfijmova a funkce zaméstna-
nosti. K vySe uvedenym funkcim cestovniho ruchu (pfijmové a zaméstnanostni)
pridavaji Foret & Foretova (2001) jesté funkci komunikacni, jelikoz mize prispivat
ke zviditelnéni cilového mista i za jinymi Ucely, nez jen pro rozvoj cestovniho ruchu.
Na zaméstnanostni funkci cestovniho ruchu se zaméruje Franke (2012), ktery zmi-
nuje, Zze cestovni ruch je také Casto oznacovan jako selektivni motor ekonomického
rozvoje zejména v regionalnim méritku a zdlraznuje dllezitost odvétvi pro reseni
nezaméstnanosti v perifernich a problémovych regionech (napt. prihrani¢ni oblas-
ti). ,Zaméstnanostni multiplikdtory v cestovnim ruchu jsou v rdmci celkového hos-
poddrstvi zpravidla Fazeny k nejvyssim a cestovni ruch je hnaci silou ve vytvdreni
pracovnich mist zejména pro mladé lidi“ (Franke, 2012, s. 12).

Weidenfeld (2013) se rovnéz zabyva vyznamem cestovniho ruchu pro periferni re-
giony, kdy cestovni ruch oznacuje jako skutecnou pfilezitost pro rozvoj prihranic-
nich oblasti. Cestovni ruch je podle autora ¢asto zakladem, nebo dokonce posled-
ni moznosti pro okrajové regiony charakterizované nizkou hustotou obyvatelstva
a odlehlosti, coz jim brani v rozvoji jinych odvétvi.

2.2 Destinace cestovniho ruchu a management destinace

Problematika destinaci cestovniho ruchu je slozita. Destinace jsou mista, kde se
rozviji cestovni ruch spontanné nebo je aktivné podporovan. Jak aktivni tak pasivni
forma destinace obsahuje prevazujici socialni, kulturni, environmentalni, politické
a ekonomické kontexty v ramci urcitého prostredi. Z toho plyne, ze zakladni kon-
cept turistické destinace, neni jedinym odvétvim nebo aktivitou Uzemi identifikova-
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ného jako destinace a musi byt implementovana do obecného cile rozvoje regionu
(Howie, 2003). Dle Novacké (2010) vystupuje destinace jako produkt cestovniho
ruchu. Prostredi se stava neoddélitelnou ¢asti produktu cestovniho ruchu a v ur-
¢itém ohraniceni tvofi se souborem sluzeb destinaci, kterd uspokojuje potreby
Ucastnika cestovniho ruchu. Tento fakt je spojen i s dalSimi prvky produktu ces-
tovniho ruchu jako napf. genius loci. Howie (2003) uvadi, Ze destinace je vice nez
souhrn Casti, které obsahuje. Ty mohou plsobit pozitivné v synergii, ktera se maze
projevit, pokud budou komponenty destinace plsobit spolecné jako harmonicky
celek. Proto je dllezité jednotlivé komponenty destinace propojit spravnymi vaz-
bami nebo sluzbami, které jsou v destinaci poskytovany. Destinaci popisuje Laws
(2004) jako soucast systému cestovniho ruchu. Subsystém destinace obsahuje
primarni atraktivity destinace podporované sekundarnimi elementy. Vzajemné pu-
sobi se subsystémem dopravcli a prodejcli, aby poskytovaly cely rozsah pozado-
vanych sluzeb pro dovolenou. Jakubikova (2012) povazuje destinaci za jeden ko-
plexni produkt, ktery je slozen z mnoha dalSich produktd, za kolektivniho vyrobce,
za socialné kulturni jednotku obsahujici hmotnou i nehmotnou slozku a za podnik,
ktery musi byt Fizen.

SlozZitost Fizeni destinace zobrazuje Obrazek 2-1, kde jsou zobrazeny nékteré dile-
Zité aspekty destinacniho managementu.

Obrazek 2-1: Soucasti destinacniho managementu

.\fa::agc&
udrzitelnost: a

zdroju

Organizace

destinaéniho

managementu

Navitdvmcky

management

2

Rizeni subjektu cestovniho ruchu

Destina¢ni management

Zdroj: Zelenka & Kacetl (2013)

Candela a Figini (2010) vyclenuji specifické druhy fizeni v destinaci. Nejen spolu-
prace verejné a privatni sféry je dllezita, ale fizeni sité podnik(, které v destinaci
operuji a sluzeb, které jsou nabizeny, jsou dllezitou soucasti destinacniho mana-
gementu. V globalnim prostredi je nutno fidit konkurenceschopnost destinace, kde
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je kladen dlraz na cenovou politiku, droven kvality a zplisob marketingové komu-
nikace. Destinacni management by mél napomahat pfi fizeni zmén a vyvoje lokality
obecné. DllezZitou soucasti je také krizové fizeni. Plzakova a Studnicka (2014) upo-
zornuji na dalsi vyvoj v pFistupech k fizeni destinace. Jednak rozeznavaji systémo-
vy a paradigmaticky pristup, dale rozvadéji paradigmaticky pfistup na jednotlivé
vyvojové faze. Zakladni pfistup oznacuji jako Fizeni destinace (destination mana-
gement), ktery prechazi na spravu destinaci (destination governance) az k nej-
novéjSimu pristupu vedeni destinace (destination leadership). Centralni element
ve studiu, tvorbé a aplikaci politik a siti cestovniho ruchu je identifikace a hodno-
ceni jednotlivel a skupin hracu. Tito aktéfi jsou aktivnimi participanty, ktefi pro-
vadéji informacni proces a uzivaji svych vlastnich strategii pfi jednani mezi sebou
a s dalSimi organizacemi. Turistickou destinaci je tfeba ridit nalezitym zplisobem.
Dle Hajka (in Hajek & Hrabankova, 2002) je ukolem destinacniho managementu
koordinace cinnosti jednotlivych subjektl tak, aby byly naplnény cile rozvoje ces-
tovniho ruchu v destinaci, vybudovana a trvale rozvijena pozitivni image destinace.

2.3 Metodika

Z&kladnim pristupem pro srovnani region( jiznich Cech a Horniho Rakouska jako
destinaci cestovniho ruchu byla komparacni analyza predem zvolenych kvantifiko-
vatelnych indikator( a pfistupt k vymezeni destinace. Dale byla pro srovnani iden-
tifikovana zakladni typologie obou destinaci z hlediska prevazujicich druh( cestov-
niho ruchu, jak jsou definovany ve strategickych dokumentech rozvoje cestovniho
ruchu v jiznich Cechach a Hornim Rakousku.

Komparovany byly nasledujici ukazatele, které vychazely ze sekundarnich zdroj
dat, predevsim z oficialnich statistic Ceského statistického Gradu a Statistik Aus-
tria. Komparované indikatory lze rozdélit do 2 zakladnich ¢asti:

1. Zakladni socioekonomické ukazatele

- Rozloha (km?)

- Pocet obyvatel

- HDP per capita

- Mira nezaméstnanosti
- Jednotka NUTS

2. Zakladni ukazatele cestovniho ruchu

- Pocet hostll v hromadnych ubytovacich zafizenich
- Pocet prenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich
- Kapacita hromadnych ubytovacich zafizeni

Na zakladé téchto statistickych dat byly vlastnimi vypocty vycisleny nasledujici
zakladni ukazatele intenzity turistické aktivity v JihoCeském kraji v letech 2000 -
2012:

- Defertova turisticka funkce (Te)

- Modifikovany index turistické intenzity (TI — Tourism intensity index)
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Defertova turisticka funkce (T,,) byla vypoctena jako pomér ubytovaci kapacity
vyCislena poctem lGzek v HUZ (N) a po¢tem rezident( destinace (P) podle nasledu-
jiciho vzorce (Boniface, Cooper & Cooper, 2012).
(1)
N *x 100
T = ————
® p

Druhym sledovanym indexem je Modifikovany index turistické intenzity (TI), ktery
je vycCislen jako pomér prenocujicich navstévnika (T) k poctu rezidentl v destinaci
(P) (Musil, 2008). Tento index tedy ukazuje, kolik navstévnik(l pripada na jednoho
obyvatele destinace v daném roce.

(2)

TI= s
P

Zavérecna Cast obsahuje komparacni tabulku pro prehledné porovnani zakladnich
a odvozenych indikatoril cestovniho ruchu v destinacich jizni Cechy a Horni Ra-
kousko a celkové shrnuti komparace obou destinaci.

2.4 Jizni Cechy a Horni Rakousko jako partnerské regiony
cestovniho ruchu

Horni Rakousko a jizni Cechy jsou piihrani¢nimi regiony Rakouska a Ceské republi-
ky, které maji spole¢nou historii a dlouhotrvajici obchodni vztahy. Partnerstvi mezi
témito dvéma regiony bylo obnoveno v 90. letech 20. stoleti v mnoha riznych
oblastech. Cestovni ruch hraje v hospodarstvi obou regioni vyznamnou ulohu.
PfeshraniCni spoluprace je realizovana v mnoha oblastech a spolecné rozvojové
projekty jsou reSeny rovnéz v odvétvi cestovniho ruchu.

Tabulka 2-1 srovnava zakladni geografické a socio-ekonomické ukazatele obou re-
gion(, a to rozlohu Uzemi, poCet obyvatel, HDP per capita, miru nezaméstnanosti
a uroven administrativni jednotky podle Nomenclature Units of Territorial Statistic
(NUTS).

Tabulka 2-1: Zakladni socioekonomické ukazatele (JihoCesky kraj vs. Horni Rakousko)

_p Region
Indikator jizni Cechy’ Horni Rakousko?

Oficialni nazev regionu jako adminis- JihoCesky kraj Spolkova zemé Horni Rakousko
trativni jednotky (Land Oberdsterreich)
Rozloha (km?) 10 057 11 987

y 636 707 1421939
Pocet obyvatel (2013) (2013)

306 421 CZK 32 800 EUR
HDP per capita (1 1052 EUR)3 (2009)
(2009)

2 2 . 5,7% 2,9%

Mira nezamestnanosti (2012) (2012)

' Zdroj: Cesky statisticky urad
2 Zdroj: Statistik Austria
3 Sménny kurz pro prepocet: 1 EUR = 27,725 CZK (k 31. 12.2014)
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Horni Rakousko a Jihoc€esky kraj jsou rovnéz ¢lenskymi regiony Sirsi platformy pre-
shranicni spoluprace, tzv. Evropského regionu Dunaj - Vltava. Spole¢ny rozvoj ces-
tovniho ruchu v takto vymezeném Uzemi je jednou ze sedmi perspektivnich oblasti,
které byly v pilotni fazi existence tohoto pracovniho spole€enstvi vymezeny jako
priority spoluprace zapojenych region(i (Evropsky region Dunaj-Vitava (ERDV).
0 nas, 2015).

Presto, ze mezi regiony Horniho Rakouska a JihoCeského kraje jsou patrné admi-
nistrativni a socio-ekonomické rozdily, z historického, geografického i politického
hlediska se jedna o pfirozené partnery preshrani¢ni spoluprace, ktera je na oficial-
ni drovni rozvijena v mnoha oblastech spolecenského Zivota.

2.5 Jizni Cechy jako destinace cestovniho ruchu

2.5.1 Vymezeni jiznich Cech jako destinace cestovniho ruchu

Geografické vymezeni jiznich Cech jako destinace cestovniho ruchu neni zcela jed-
noznacné a Ize ho chapat v nékolika rliznych pojetich: 1) vymezeni podle adminis-
trativni jednotky; 2) vymezeni z hlediska Ffizeni destinace na regionalni trovni; 3)
vymezeni z hlediska marketingovych aktivit na narodni drovni.

V prvnim a ve druhém pojeti, tedy podle administrativni jednotky (na Grovni NUTS
III - kraj) a z hlediska destina¢niho managementu (neboli plisobnosti regionalni
organizace destina¢niho managementu — Jihoceské centraly cestovniho ruchu), je
destinace jizni Cechy geograficky vymezena shodné s hranicemi Jiho¢eského kra-
je, jak ukazuje mapa krajti Ceské republiky (Obrazek 2-2).

Obréazek 2 2 - Kraje Ceské republiky — geografické vymezeni

Zdroj: CzechTourism (n.d.)
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Jako oficialni nazev administrativni jednotky je pouzivan Jiho€esky kraj, pro ucely
marketingu Uzemi jako destinace na trhu cestovniho ruchu je pak vyuzivan z hle-
diska vnimani navétévnikd prirozenéjsi termin jizni Cechy. Grafické vyjadieni obou
nazvl pak vzajemné koresponduje (Obrazek 2-3).

Obréazek 2-3 - Logo Jihogesky kraj vs. jizni Cechy

O N
- -

Jihocesky kraj Jizni Cechy
Zdroj: JCCR (2010)

Z hlediska tietiho pojeti jsou jizni Cechy vymezeny pro potieby marketingovych
aktivit Ceské centraly cestovniho ruchu - agentury CzechTourism jako turisticky
region. Uzemi viak nekopiruje administrativni hranice Jihoceského kraje, jelikoZ
Sumava je definovana jako samostatny turisticky region. Jizni Cechy jsou tedy
v tomto pripadé geograficky vymezeny tak, jak ukazuje mapa turistickych region(
Ceské republiky (Obréazek 2-4).

Obrazek 2-4 - Turistické regiony Ceské republiky — geografické vymezeni

Zdroj: CzechTourism (n.d.)
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V dalSich ¢astech této kapitoly je na vymezeni destinace nahlizeno predevsim
z hlediska fizeni destinace na regionalni Grovni, jizni Cechy jsou proto chapany
jako oblast plisobnosti regionalni organizace destinacniho managementu Jihoc¢es-
ké centraly cestovniho ruchu, tedy jako Uzemi shodné s administrativnim vymeze-
nim JihoCeského kraje.

2.5.2 Typologie destinace jizni Cechy z hlediska prevazujicich
druhti cestovniho ruchu

Jizni Cechy patfi dlouhodobé z hlediska cestovniho ruchu k vedoucim destina-
cim v rdmci Ceské republiky. Primarni potenciél destinace, tedy nabidka pfirod-
nich a kulturné-historickych atraktivit a kulturné-spolecenskych akci, radi jizni
Cechy mezi navstévniky nejvyhledévanéjsi region v Ceské republice. Jizni Cechy
byly a jsou pro navstévniky zavedenou znackou, se kterou si ¢asto asociuji Cisté
a klidné Zivotni prostredi, vyjimecny pfirodni potencial a Sirokou nabidku kultur-
niho dédictvi v podobé rfady dochovanych historickych pamatek (hrady, zamky,
tvrze, zficeniny, kostely, klastery), méstskych pamatkovych rezervaci ¢i dochova-
nych technickych objektll a pamatek lidové architektury. Dvé kulturné historické
pamatky jsou zafazeny na Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO (Cesky
Krumlov, HolaSovice). Hmotné dédictvi JihoCeského kraje pak doplnuje dusevni
bohatstvi v podobé udrzovani tradic a zvykd, svérazné kultury a zivotniho stylu.
(Stumpf a Dvorak, 2011)

Z hlediska prevazujicich druht cestovniho ruchu Ize jizni Cechy charakterizovat
predevsim jako destinaci vhodnou pro rekreacni a kulturni cestovni ruch ve spojeni
se sportovnim cestovnim ruchem, vyznamné zastoupeni vSak zaujimaji také dalsi
druhy - lazensky cestovni ruch, lovecky a rybarsky cestovni ruch, tematicky ces-
tovni ruch, ale také napriklad poutni cestovni ruch.

Jako hlavni oblasti nabidky cestovniho ruchu v jiznich Cechach jsou uvadény po-
znavaci cestovni ruch (pamatky, poznavani mést apod.), turistika v pfirodé (spe-
cifickymi skupinami jsou pak pési turistika a cykloturistika), lazenstvi a ozdravné
pobyty (véetné wellness), kempink, vodactvi a koupani. (JCCR, 2007)

2.5.3 Intenzita cestovniho ruchu v destinaci

Zakladnimi ukazateli, které jsou statisticky sledovany na urovni region(i a destinaci
cestovniho ruchu v Ceské republice, jsou navitévnost hromadnych ubytovacich
zarizeni' (pocet hostll, pocet prenocovani a priimérna délka pobytu) a kapacity
hromadnych ubytovacich zarizeni a jejich vytizenost (pocet ubytovacich zafizeni,
pocet pokoju, Iizek a mist pro stany a karavany, Cisté vyuziti [0zek a pokojl).

Vyvoj ndvitévnosti v jiznich Cechach (Jiho¢eském kraji) v hromadnych ubytovacich
zarizenich je uveden v Tabulce 2-2.

1 Hromadné ubytovaci zafizeni (HUZ) = zafizeni s minimdlné péti pokoji a zdrover deseti Iizky slouZici pro
ucely cestovniho ruchu, tj. poskytujici pfechodné ubytovani hostim (vcetné déti) za ucelem dovolené, zdjez-
du, ldzeriské péce, sluZzebni cesty, skoleni, kursu, kongresu, symposia, pobytu déti ve skole v pFirodé, v letnich
a zimnich téborech apod. (Zdroj: Cesky statisticky urad)
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Tabulka 2-2 - Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni JihoCeského kraje 2000 — 2013

Pocet hosttl Pocet prenocovani
Rok celkem zahraniéni navstévnici tuzemétl’vnév§tévn|’ci celkem zahraniénvl' navstévnici tuzem§t|’vnév§tévn|’ci
absolutné v % absolutné v % absolutné v % absolutné v %

2000 937999 | 218342 23,3| 719657| 76,7| 4102618| 680888| 16,6| 3421730| 83,4
2001 920 097 | 241 802| 26,3| 678295| 73,7| 3247 034| 627 272| 19,3| 2619762 | 80,7
2002 796 265| 245864 | 30,9| 550401| 69,1| 2863549 702084 | 24,5| 2161 465| 75,5
2003 936 338 | 246 145| 26,3| 690 193 | 73,7| 3406605| 733920| 21,5| 2672685| 78,5
2004 (1067843| 318487 | 29,8| 749356| 70,2| 3649531| 843832| 23,1| 2805699 | 76,9
2005 |[1023289| 326962 | 32,0| 696327| 68,0 3490237| 896219| 25,7| 2594 018| 74,3
2006 |1 101216| 333402| 30,3| 767814 | 69,7| 3746 744| 845074| 22,6 2901670| 77,4
2007 978 717| 315629 | 32,2| 663088| 67,8 3127834 | 779492| 24,9| 2348342| 75,1
2008 936 032| 301 115| 32,2| 634917| 67,8 2954 129| 730 141 | 24,7| 2223 988| 75,3
2009 917 033 | 283 187| 30,9| 633846| 69,1| 2855936| 652033| 22,8| 2203903| 77,2
2010 892962 | 287 703 | 32,2| 605259| 67,8| 2712135| 617 720| 22,8| 2094 415| 77,2
2011 915542| 283521| 31,0] 632021 | 69,0| 2656846| 592984| 22,3| 2063862| 77,7
2012 [1006299| 316968 | 31,5| 689331| 68,5| 2891982 679 755| 23,5 2212227| 76,5
2013 (1026084 | 329345| 32,1| 696 739| 67,9| 2887568 714942| 24,8| 2172626| 75,2

Zdroj: Cesky statisticky Grad (2015)

Na zakladé vysledkl projektu Ministerstva pro mistni rozvoj Zkvalitnéni informa-
ci o vybranych sektorech cestovniho ruchu byl aktualizovan Registr hromadnych
ubytovacich zafizeni, ktery pouzivé Cesky statisticky Ufad a doslo k revizi dat ka-
pacit i navstévnosti za roky 2012 a 2013. Z tohoto dlivodu doslo k preruseni publi-
kovani dat v souvislé Casové radé. Nové srovnatelné ¢asové rady jsou publikované
od roku 2012 (Cesky statisticky Grad, 2015).

Tabulky 2-3 az 2-5 dale ukazuji revidované Udaje o navstévnosti JihoCeského kraje
v letech 2012 - 2014 a kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni Jihoceského
kraje v letech 2000 - 2012 a revidovana data z let 2012 - 2014,

Tabulka 2-3 - Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni JihoCeského kraje - revidovana data
(2012 - 2014)

Pocet hostl Pocet pfenocovani
Rok celkem zahranicni navstévnici | tuzemsti navstévnici celkem zahrani¢ni navstévnici | tuzemsti navstévnici
absolutné v % absolutné v % absolutné v % absolutné v %
2012 |1 107 452 |336 798 |30,4 |770654 (69,6 ({3 153833 |721294 (22,9 [2432539 |771
2013 |1 138549 (349694 |30,7 |788855 |[69,3 (3188706 |760177 |23,8 [2428529 |76,2
2014 [1 176 046 |[364 891 |31,0 [811 155 [69,0 {3 231434 |766449 (23,7 |2464985 |76,3

Zdroj: Cesky statisticky Grad (2015)

35|




Tabulka 2-4 - Kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni Jihoceského kraje (2000 - 2012)

Kapacita hromadnych ubytovacich zafizeni
Rok pocet mist
pocet zafizeni pocet pokojl pocet lhzek
pro stany a karavany
2000 929 16 629 47 871 11 501
2001 961 16 303 48 015 11017
2002 983 17 067 50735 11932
2003 1009 17 312 51130 11 850
2004 1007 17 307 51 685 13142
2005 995 17 400 52011 13 999
2006 1011 17 846 53504 14 544
2007 1022 18 122 53 590 14 423
2008 984 17 691 51 381 13967
2009 974 17 729 50 656 14 214
2010 963 17 465 49912 13 688
2011 982 18 202 51725 13 353
2012 987 18619 53417 12 931

Zdroj: Cesky statisticky Grad (2015)

Tabulka 2-5 - Kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni JihoCeského kraje - revidovana data

(2012 - 2014)

Kapacita hromadnych ubytovacich zafizeni
Rok . . . . Y pocet mist
pocet zafizeni pocet pokoju pocet lGzek
pro stany a karavany
2012 1288 21785 62518 13522
2013 1302 21 314 61 761 13 566
2014 1208 20 440 59 247 13 809

Zdroj: Cesky statisticky Grad (2015)

Z oficidlnich statistik CSU o navstévnosti a kapacité hromadnych ubytovacich zafi-
zeni v JihoCeském kraji je patrny vyrazny rozdil mezi plivodni ¢asovou fadou 2000
- 2012 (resp. 2013) a revidovanymi daty z let 2012 — 2014. Rozdilna metodika
zpracovani dat pak zplsobuje v navstévnosti HUZ rozdil o vice nez 100 000 na-
vStévnik( za rok a v poCtu prenocovani o vice nez 250 000 prenocovani za rok.
Rovnéz kapacita HUZ byla v plivodni ¢asové radé znacné podhodnocena, a to o vice
nez 300 ubytovacich zafizeni a vice nez 9 000 l{zek.

Z Casové tfady vyvoje poctu navstévnik(i v letech 2000 - 2013 je ziejmé, Ze na-
vStévnost JihoCeského kraje osciluje kolem poctu jeden milion navstévnikd roc-
né (s vyjimkou roku 2002, kdy Ceskou republiku zasahly povodné, coZ vyznamné
ovlivnilo navstévnost Jihoceského kraje) s maximem v roce 2006. Od roku 2009 je
pak zaznamenavan mezirocni narust poctu navstévnikd v HUZ. Ve vyvoji poCtu pre-
nocovani je vSak patrny jiny trend, a to vyznamny pokles tohoto ukazatele za celé
sledované obdobi mezi lety 2000 - 2013. Az na nékolik vyjimek klesa i meziroCni
vyvoj tohoto ukazatele, coz svédci o trendu zkracovani délky pobytu v JihoCeském

136



kraji z primérnych 4,4 na 2,8 pfenocovani. To potvrzuje celosvétovy trend zkra-
covani délky pobytu Ucastnik(l cestovniho ruchu v destinacich cestovniho ruchu,
a tedy trend cestovani vicekrat za rok na kratSi pobyty.

Ve vyvoji poCtu ubytovacich kapacit v letech 2000 - 2012 Ize zaznamenat urcité
mezirocni vykyvy, které vsak nejsou v celkovém porovnani vyznamné. Celkové se
za sledované obdobi 2000 - 2012 zvysila kapacita liZzek v HUZ 0 12 % s maximem
v roce 2007.

Na zakladé téchto statistickych dat byly vycisleny nasledujici zakladni ukazatele
intenzity turistické aktivity v JihoCeském kraji v letech 2000 - 2012:

- Defertova turisticka funkce (T))

- Modifikovany index turistické intenzity (TI — Tourism intensity index)

Na zakladé takto definovanych ukazatell turistické aktivity v JihoCeském kraji Ize
vyvodit, Ze intenzita turistické aktivity, pokud se jedna o ubytované navstévniky
a kapacity HUZ, stagnuje. V letech 2000 - 2013 nejsou patrné vyznamné vykyvy
téchto ukazatel(, ¢imz se potvrzuje trend stagnace navstévnosti a vyvoje ubytovaci
kapacity v dané destinaci. Mirny nar(ist TI je zaznamenavan v letech 2004 - 2006.
V roce 2006 vykazuje maximalni hodnotu rovnéz T(f). Pozitivni trend je sledovan
v poslednich letech, kdy od roku 2011 mirné nar(istaji oba sledované indexy (Ta-
bulka 2-6).

Tabulka 2-6 - Vyvoj ukazatel( intenzity turistické aktivity v JihoCeském kraji (2000 - 2013)

Rok T TI

2000 7,648664 2,206500
2001 7,687714 1,827951
2002 8,116340 1,604053
2003 8,173725 1,902109
2004 8,260190 2,065537
2005 8,285093 1,969814
2006 8,492618 2,108247
2007 8,462505 1,776640
2008 8,074609 1,674918
2009 7,944257 1,621111
2010 7,814550 1,546404
2011 8,131097 1,538560
2012 8,390838 1,677668
2013 - 1,684030

Zdroj: vlastni vypocet
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Vypocet téchto indexti vSak vykazuje urcité limity. Jednim z nejvyznamnéjsich pro-
blém0 je metodika zjistovani dat Ceskym statistickym Gradem, kde se znacné ligi
revidovana data oproti plivodni ¢asové radé. Validita plivodnich dat je tak novym
prepoctem znacné snizena.

DalSim problémem je sledovani ubytovaci kapacity pouze v HUZ, ubytovaci kapa-
cita celé destinace je tedy znacné podhodnocena, protoze nereflektuje mnozstvi
mensSich ubytovacich zafizeni s kapacitou pod 10 Idzek a ubytovani v soukromi.
Vypoctena Defertova funkce (T(f)) pak vykazuje vyrazné nizSich hodnot, nez je
realny stav. Omezenim vypovidaci hodnoty samotné Defertovy funkce o intenzité
turistické aktivity je pak jeji pomijeni vytizenosti ubytovacich kapacit (tedy cistého
vyuziti 1Gzek).

Se systémem sledovani Udajli o navstévnosti pouze v HUZ souvisi rovnéz limitace
vypoCtu Modifikovaného indexu turistické intenzity (TI), ktery v idealnim pfipadé
pocita s celkovym poctem prenocujicich navstévnik( v destinaci, tedy i prenocuji-
cich mimo HUZ, které vsak oficialni statistiky nesleduiji.

I pres tyto limitujici faktory maji vypocty vypovidaci hodnotu, a to predevsim z hle-
diska vyvoje a urceni trendu intenzity turistické aktivity v destinaci. Pro vypocty
byla vyuzita srovnatelna data v jednotlivych letech, proto nastinény vyvoj ukaza-
telll mdze byt povazovan pro tento Ucel za validni. Vypoctené absolutni hodnoty
ukazatell vSak budou oproti realité znacné podhodnoceny.

2.6 Horni Rakousko jako destinace cestovniho ruchu

2.6.1 Vymezeni destinace Horni Rakousko

Geografické vymezeni Horniho Rakouska jako destinace cestovniho ruchu je oproti
destinaci jizni Cechy zcela jednoznaéné. Vymezeni administrativni jednotky — Spol-
kové zemé Horni Rakousko (Land Oberdsterreich) je shodné s vymezenim Gzemi
z hlediska fizeni a marketingu destinace na regionalni (zemské) Urovni a s vyme-
zenim z hlediska marketingovych aktivit na narodni Grovni.

Spolkova zemé Horni Rakousko je administrativné vymezena jako jednotka NUTS
II a z hlediska destinacniho managementu je na urovni spolkovych zemi zfizena
zemska organizace cestovniho ruchu (LTO - Landestourismusorganisation), v tom-
to pripadé Hornorakouskad centrdla cestovniho ruchu (Oberdésterreich Tourismus),
ktera je zastresujici organizaci lokalnich a regionalnich spolk( cestovniho ruchu
(Tourismusverbdnde) a je odpovédna za marketing spolkové zemé Horni Rakousko
(,,Bundesministerium fir Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft®, 2015). Geo-
grafické vymezeni Horniho Rakouska jako spolkové zemé v ramci Rakouské repub-
liky ukazuje Obrazek 2-5.
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Obrdazek 2-5 - Spolkové zemé Rakouska — geografické vymezeni

Zdroj: Mein Osterreich - 6. Osterreich als Bundesstaat (n.d.)

Jako oficialni ndzev administrativni jednotky je pouzivano oznaceni Spolkova zemé
Horni Rakousko (Land Oberdsterreich), pro icely marketingu Uzemi jako destinace
na trhu cestovniho ruchu je pak vyuzivan z hlediska vnimani navstévnikli rovnéz
prirozenéjsi zkraceny termin Horni Rakousko (Oberdsterreich). Grafické vyjadreni
obou nazvli v podobé oficidlnich log pak ukazuje nasledujici Obrazek 2-6.

Obrazek 2-6: Logo Land Oberdsterreich vs. Oberdsterreich

OBEROSTERREICH

Zdroj: Oberdsterreich Tourismus (n.d.)
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2.6.2 Typologie destinace Horni Rakousko z hlediska prevazujicich
druhti cestovniho ruchu

Horni Rakousko je z pohledu rozvoje cestovniho ruchu vyspélym regionem a turis-
mus je jednou z vyznamnych priorit této spolkové zemé. V ramci Rakouska vSak
v porovnani s ostatnimi spolkovymi zemémi nepatfi k nejnavstévovanéjsim, a to
predevsSim z toho dlvodu, Ze pfirodni potencial v podobé alpského masivu se na-
chazi pouze v jizni ¢asti Horniho Rakouska a nezaujima tak prevazujici ¢ast rozlohy
spolkové zemé, jako je tomu napfriklad u spolkovych zemi Tyrolsko nebo Korutany.
Presto je vSak prirodni potencial Horniho Rakouska z hlediska prijezdového cestov-
niho ruchu jednou z nejvyznamnéjsich atraktivit. Za konkrétni jedinecné prodejni
prilezitosti Horniho Rakouska jako destinace cestovniho ruchu jsou povazovany
pravé Alpy, predevsim oblast Vapencovych Alp (Kalkalpen) a oblast Solné komory
(Salzkammergut), dale pak feka Dunaj, vysokohorska jezera a hornorakouska més-
ta.

Z hlediska prevazujicich druhli cestovniho ruchu lze Horni Rakousko charakteri-
zovat predevsSim jako destinaci vhodnou pro sportovni, rekreacni a dobrodruzny
cestovni ruch ve spojitosti s vysokym prirodnim potencialem Gzemi, dale pak pro
méstsky a kulturni cestovni ruch, vyznamné zastoupeni vSak zaujimaji také dalsi
druhy - lazensky cestovni ruch nebo tematicky cestovni ruch, stale vyznamnéjSim
se pak stava také obchodni a kongresovy cestovni ruch.

Hlavni oblasti nabidky Horniho Rakouska jako destinace cestovniho ruchu jsou
charakterizovany jako Pohyb a pfirodni zazitky (s kliCovym tematickym zamérenim
na cykloturistiku, pési turistiku a zimni sporty a s dalSimi specifickymi tématy jako
golf, hippoturistika a vodni sporty), Zdravi a wellness (s klicovym tematickym za-
mérenim na zdravotni cestovni ruch, wellness a lazenska mista), Vylety, Business
Turismus (s kli¢ovym tematickym zamérenim na obchodni jednani, kongresy a ve-
letrhy) a Kultura a mésta (s kliCovym tématem Linec jako hlavni mésto spolkové
zemé a dalSimi specifickymi tématy jako jsou vyznamna mista regionalni kultury
a hlavni mésta hornorakouskych okres(). (Land Oberdsterreich & WK0O, 2011)

2.6.3 Intenzita cestovniho ruchu v destinaci Horni Rakousko

V Rakousku jsou nékteré statistiky o cestovnim ruchu zverejfiovany v jiné podo-
bé&, nez v Ceské republice. Zakladnimi ukazateli, které jsou statisticky sledovany
na urovni regiond a destinaci cestovniho ruchu v Rakousku, jsou rovnéz navstév-
nost hromadnych ubytovacich zafizeni (pocet hostl, poCet pfenocovani a priamér-
na délka pobytu) a kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni a jejich vytizenost
(pocet ubytovacich zarizeni, poCet pokojl, Cisté vyuziti Ilzek a pokojll), ale jsou
sledovany i dalSi indikatory jako intenzita cestovniho ruchu v jednotlivych spolko-
vych zemich, pocet navstévnikl a prenocovani v letni a zimni sezéné. Podle turis-
tické sezdény je sledovana i vytizenost ubytovacich kapacit, které jsou dale ¢lenény
na podniky a privatni ubytovani. Vyvoj navstévnosti v Hornim Rakousku shrnuje
Tabulka 2-7.
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Tabulka 2-7 - Navstévnost ubytovacich zafizeni Horniho Rakouska v letech 2000 - 2014

Rok Pocet hostl Pocet prenocovani
2000 1946 156 6718 892
2001 1 998 066 6 631 529
2002 1981172 6 531 196
2003 2021974 6 555 362
2004 2053033 6 532 460
2005 2 091 896 6 525 926
2006 2 169 337 6 607 795
2007 2240 416 6711985
2008 2318718 6 936 398
2009 2332 057 6 856 325
2010 2341125 6 734 565
2011 2416 671 6 964 217
2012 2 553 437 7 237 157
2013 2511 551 7 080 831
2014 2568 125 6993 143

Zdroj: Statistik Austria (n.d.)

Z udajll o navstévnosti ubytovacich zarizeni v Hornim Rakousku vyplyva, ze pocet
hostll se az na jedinou vyjimku v roce 2002, kdy také Rakousko bylo zasazeno
povodnémi, neustale zvysuje. PoCet hostl v ubytovacich zafizenich se v Hornim
Rakousku od roku 2000 do roku 2014 zvysil o vice nez 600 000, coz predstavuje
narlist o 32 %.

Primérna délka pobytu vSak klesla v Hornim Rakousku (obdobné jako v Jiho-
Ceském kraji) od roku 2000 do roku 2014 z 3,5 na 2,7 prenocovani a opét kore-
sponduje s celosvétovym trendem zkracovani délky pobytu turistd v destinacich
cestovniho ruchu a cestovani vicekrat za rok na kratsi pobyty. V Hornim Rakous-
ku vSak nebyl pokles poctu prenocovani tak rapidni a pfi neustale se zvySujicim
poCtu hostli dosSlo za celé sledované obdobi 2000 - 2014 dokonce k narlstu
poctu prenocovani o vice nez 270 000, tedy o 4%. V poslednich tfech letech
vSak pocet prenocovani v Hornim Rakousku poklesl v meziro¢nim srovnani let
2013/2014 0 1,2 %.

Ubytovaci kapacity zverejnuje rakousky statisticky urad Statistik Austria vzdy pou-
ze pro aktualni obdobi v porovnani s obdobim predchozim. Za rok 2014 uvadi, zZe
Spolkova zemé Horni Rakousko disponuje 3 500 ubytovacimi zarizenimi a 68 382
lGZky. V meziro¢nim srovnani doslo oproti roku 2013 k redukci ubytovaci kapacity
(pocCtu lGzek) o 1,4 %.

Na zakladé téchto statistickych dat byly pro Horni Rakousko vycisleny stejné uka-
zatele intenzity turistické aktivity, tedy Defertova turisticka funkce (T(f)) pro roky
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2013 a 2014 (pocet llzek je k dispozici pouze za tato obdobi) a Modifikovany
index turistické intenzity (TI — Tourism intensity index) pro obdobi 2008 - 2014
(pfesny pocet obyvatel je k dispozici pouze za toto obdobi).

Tabulka 2-8 - Vyvoj ukazatell intenzity turistické aktivity v Hornim Rakousku (2008 - 2014)

Rok T(F) TI
2008 - 1,803754
2009 - 1,787116
2010 - 1,764403
2011 - 1,822483
2012 - 1,897177
2013 4,889186 1,852699
2014 4,797316 1,837719

Zdroj: vlastni vypocet

Z Tabulky 2-8 Ize vyvodit, ze intenzita turistické aktivity v Hornim Rakousku rov-
néz stagnuje. V letech 2008 - 2014 nejsou patrné vyznamné vykyvy téchto uka-
zatell, coz je dano predevsim faktem, ze se zvysSujicim se poctem navstévnik(
roste i poCet obyvatel Horniho Rakouska. Mirny narlist TI je zaznamenavan v le-
tech 2010 - 2012. Od roku 2012 u TI dochazi k pozvolnému poklesu. Vypocet
téchto indexd vykazuje limity, které byly zminény uz v predchozi podkapitole,
vypocCty maiji tedy vypovidaci hodnotu predevsim z hlediska ur€eni trendu inten-
zity turistické aktivity v destinaci. Vypoctené absolutni hodnoty ukazatell budou
oproti realité podhodnoceny, v prfipadé Horniho Rakouska vSak méné nez u Jiho-
ceského kraje, protoze navstévnost je v Hornim Rakousku sledovana i za privatni
ubytovaci zafizeni.

2.7 Zavéry a dalsi vyzkum

Vzhledem k rozdilné metodice sbéru dat o navstévnosti a kapacité ubytovacich
zatizeni v Ceské republice a Rakousku je obtizné komparovat zakladni ukazate-
le o poCtu hostli a pfenocovani, jelikoZ v Hornim Rakousku jsou udaje sledovany
i za privatni ubytovani (ubytovaci zafizeni s nizSim poctem lizek), v JihoCeském
kraji pak pouze v HUZ (s poctem llZek 10 a vice). Komparace téchto ukazatell je
proto uvedena pouze pro doplnéni Udajli, z porovnani téchto dat vSak nelze vyvo-
zovat jednoznacné zavéry. Stejné tomu bude také u ukazatell intenzity turistické
aktivity, které vychazeji z vySe uvedenych dat o poctu hostl a po¢tu prenocovani.
Vétsi vypovidaci schopnost bude mit komparace Udaji o primérné dobé pobytu,
zméné poctu navstévnik( a poctu prenocovani za posledni 3 roky (2012 - 2014
vzhledem k prerudeni ¢asové fady CSU) nebo porovnéni poradi regiond v rdmci
vlastni zemé.
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Tabulka 2-9:  Komparacni tabulka zakladnich ukazatell cestovniho ruchu
(jizni Cechy vs. Horni Rakousko)

o, Regiony
Indikatory —— -
Jjizni Cechy Horni Rakousko

Pocet hostll v ubytovacich zarizenich (2014) 1176 046 2568 125
Zména poctu hostl v ubytovacich zafizenich za posledni 3 162 06
sledované roky (2012/2014) v =% ' '
Poradi regionu v ramci vlastni zemé v poctu hosttl v ubyto-

3.ze 14 6.z9

vacich zafizenich (2014)
Pocet prenocovani v ubytovacich zafizenich (2014) 3231434 6993 143
Zména poctu prenocovani v ubytovacich zafizenich za po-
sledni 3 sledované roky (2012/2014) v +%

Poradi regionu v ramci vlastni zemé v poctu prenocovani
v ubytovacich zarizenich (2014)

Primérna délka pobytu (v nocich) 2,7 2,7
Poradi regionu v ramci vlastni zemé v primérné délce po-

+2,5 -3,4

3.ze 14 7.z9

9.ze 14 7.29
bytu (2014)
Pocet lGzek v ubytovacich zafrizenich 59 247 68 382
Meziro¢ni zména poctu lGzek v ubytovacich zafizenich 41 14
(2013/2014) v +% ' '
Poradi regionu v ramci vlastni zemé v poctu liZek v ubyto-
) ., 2.ze 14 7.29
vacich zarizenich (2014)
Defertova turisticka funkce (T(f)) (2014) 9,30 4,80
Modifikovany index turistické intenzity (TI) (2014) 1,89 1,84
Poradi regionu v ramci vlastni zemé v intenzité turistické
. 3.ze 14 7.29
aktivity (T(f)) (2014)
Poradi regionu v ramci vlastni zemé v intenzité turistické
3.ze 14 8.z9

aktivity (TI) (2014)
Zdroj: vlastni zpracovani

Z komparace obou regionl jako destinaci cestovniho ruchu vyplyva, Ze jizni Ce-
chy patii v rdmci Ceské republiky k turisticky nejvyznamnéjsim regiontim. Témér
ve vSech sledovanych indikatorech se rfadi mezi tfi nejvyznamnéjsi destinace na re-
gionalni Grovni v CR. Oproti tomu Horni Rakousko neméa v rdmci srovnéni spolko-
vych zemi Rakouské republiky tak silnou pozici a témér ve vSech ukazatelich se
zarazuje mezi tfi turisticky nejméné vyznamné regiony. Na tomto misté je vSak
potfeba pro celkovy pohled na odvétvi cestovniho ruchu v obou regionech zminit
nasledujici fakt. Ackoliv Horni Rakousko nepatfi v ramci celého Rakouska k turis-
ticky nejvyznamnéjSim regionlim, cela zemé se z pohledu cestovniho ruchu radi
k nejkonkurenceschopnéjSim zemim svéta (2. v roce 2013, 12. v roce 2015), kdez-
to Ceska republika se pohybuje aZ ve ¢tvrté desitce (31. v roce 2013, 37. v roce
2015) (Blanke & World Economic Forum, 2013; World Economic Forum, 2015).
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Zajimavé je porovnani trend(l vyvoje navstévnosti ubytovacich zafizeni a ubytovaci
kapacity v obou regionech. Zatimco jizni Cechy vykazuji za posledni t¥i sledované
roky nardst poctu hostll v HUZ o0 6,2% a poctu prenocovani o 2,5%, Horni Ra-
kousko vykazuje odliSné vysledky. Pocet hostl spiSe stagnuje (narlist pouze o0 0,6
%), pocet prenocovani pak klesl za sledované obdobi o 3,4 %. Pocet prenocovani
a ubytovaci kapacita v obou regionech vSak svédci o vyssi vytizenosti ubytova-
cich zafizeni v Hornim Rakousku. Nasledkem nizsi vytizenosti ubytovacich kapacit
v jiznich Cechach pak mtzZe byt i pokles poctu ItiZek, kterd se stavaji nerentabilni,
v mezirocnim srovnani 2013/2014 ¢&inil pokles 4,1 %. V Hornim Rakousku se uby-
tovaci kapacita za stejné obdobi snizila 0 1,4 %.

Podobnost predevsim primarni nabidky a druh( cestovniho ruchu v jiznich Ce-
chach a Hornim Rakousku, kdy pfevazna turisticka aktivita je soustfedéna do né-
kolika z pohledu cestovniho ruchu vyznamnych center a oblasti, doklada ukazatel
primérné délky pobytu ubytovanych turist(, ktery v obou regionech Cini shodné
2,7 prenocovani na jeden pobyt.

Pro dalSi komparaci ukazatell cestovniho ruchu se v budoucnu jevi jako nezbytné
sjednoceni sledovani statistickych udaji za obé zmifiované destinace. Pro sledo-
vani dalSich ukazatelll o vykonnosti cestovniho ruchu by bylo vhodné sestavovani
Regionalniho satelitniho uctu cestovniho ruchu, kterym v soucasné dobé jiz dispo-
nuje management destinace Horni Rakousko. Regionalni satelitni ic¢et predstavuje
vykonny méfici nastroj k ureni vyznamu cestovniho ruchu v regionalnim hospo-
déafstvi a jeho pozice v porovnani s ostatnimi odvétvimi. V CR je Satelitni et ces-
tovniho ruchu sestavovan pouze na narodni trovni.

Pouzité zdroje
Bieger, T. (2008). Management von Destinationen. Miinchen: Oldenbourg.

Blanke, J., & World Economic Forum. (2013). Reducing barriers to economic growth
and job creation. The Travel & Tourism Competitiveness Report

Bundesministerium fiir Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft. (2015). Dostup-
né z http://www.bmwfw.gv.at/Seiten/default.aspx

Candela, G., & Figini, P. (2010). The Economics of Tourism Destinations. New York:
Springer.

CzechTourism. (n.d.). Dostupné 11. erven 2015, z http://old.czechtourism.cz/di-
dakticke-podklady/2-turisticky-potencial-regionu/

Cesky statisticky Grad. (2015). Cestovni ruch - ¢asové fady | CSU. Dostupné 7.
cervenec 2015, z https://www.czso.cz/csu/czso/cru_cr

Hajek, T. & Hrabankova, M. (2002) Management cestovniho ruchu. Ceské Budéjo-
vice: Jihoceska univerzita v Ceskych Budé&jovicich.

|44



Howie, F. (2003). Managing the tourist destinantion. London: Thomson.

Evropsky region Dunaj-Vitava (ERDV). O nas. (2015). Dostupné z http://www.ev-
ropskyregion.cz/cs/o-nas/evropsky-region.html

Foret, M., & Foretova, V. (2001). Jak rozvijet mistni cestovni ruch (1. vyd). Praha:
Grada Pub.

Franke, A. (2012). Zmirnovadni regiondlnich disparit prostrednictvim rozvoje cestov-
niho ruchu. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika.

Freyer, W. (2008). Standortfaktor Tourismus und Wissenschaft: Herausforderungen
und Chancen fiir Destinationen. Berlin: Erich Schmidt.

Jakubikova, D. (2012). Marketing cestovniho ruchu: jak uspét v domdci i svétové
konkurenci. Praha: Grada Publisihng.

JCCR (2007). Manual rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji.

JCCR. (2010). Dostupné 11. Cerven 2015, z http://www.jccr.cz/

Jones, C., Munday, M., & Roberts, A. (2003). Regional tourism satellite ac-
counts: A useful policy tool? Urban Studies, 40(13), 2777-2794. http://doi.
org/10.1080/0042098032000146894

Land Oberdsterreich, & WKOO. (2011). Kursbuch Tourismus Oberdsterreich 2011
- 2016. Amt der 00 Landesregierung.

Laws, E. (2004). Improving tourism and hospitality servises. Wallingford: CABI Pu-
blishing.

Mein Osterreich - 6. Osterreich als Bundesstaat. (b.r.). Dostupné 10. ¢erven 2015,
z http://www.staatsbuergerschaft.gv.at/index.php?id=46

Novacka, L. (2010). Cestovny ruch a Europskd Unia. Bratislava: Sprint dva.
Oberdsterreich Tourismus - Oberdsterreich Tourismus. (n.d.). Dostupné 11. erven
2015, z http://www.oberoesterreich-tourismus.at/

Parlament Ceské republiky. (2000). Zakon €. 248/2000 Sb. o podpore regionalni-
ho rozvoje. Praha: Parlament Ceské republiky

Plzakova, L., & Studnitka, P. (2014). Rizeni cestovniho ruchu v Ceské republice:
minulost, souc¢asnost, budoucnost. Praha: Wolters Kluwer.

Statistik Austria. (n.d.). Statistik Austria. Dostupné z http://www.statistik.at/web_
de/statistiken/wirtschaft/tourismus/index.html

Stumpf, P., & Dvorak, V. (2011). Kooperace v Jihoceském kraji z pohledu posky-
tovatell sluzeb cestovniho ruchu. Acta Universitatis Bohemiae Meridionales - The
Scientific Journal for Economics, Management and Trade, Vol. XIV, p. 69-79.

Weidenfeld, A. (2013). Tourism and cross border regional innovation sys-
tems. Annals of Tourism Research, 42, 191-213. http://doi.org/10.1016/j.an-
nals.2013.01.003

World Economic Forum. (2015). The Travel & Tourism Competitiveness Report
2015.

Zelenka, J., & Kacetl, J. (2013). Visitor management in protected areas. 2(1), pp. 5-18.

45|



3 Management destinace a uloha organizace
destinacniho managementu v jiznich Cechach

Petr Stumpf', Petr Janecek?

Anotace

Rozvoj a systematicka podpora cestovniho ruchu nejsou na rozdil od regionalniho
a mistniho rozvoje obecné zakotveny v zakonech Ceské republiky. Z hlediska desti-
nacniho managementu na regionalni, ale i na vSech dalSich Grovnich, to znamena,
Ze kraje pristupuji k této problematice nejednotné.

Vyzkum v oblasti managementu destinace a Ulohy organizace destinacniho mana-
gementu v jiznich Cechach byl zaméren predeviim na soucasny stav, ale i pfipra-
vované zmény v oblasti legislativnich podminek rozvoje cestovniho ruchu v Ceské
republice na rliznych Urovnich Fizeni destinaci a organizacniho zajiSténi manage-
mentu destinaci. Dllezitou soucasti vyzkumu bylo také zhodnoceni zptsobu finan-
covani rozvoje cestovniho ruchu v jiznich Cechach, systému hodnoceni Gspésnosti
destinace na trhu cestovniho ruchu a role podnikll v managementu destinace jizni
Cechy.

Klicova slova

destinace cestovniho ruchu, destinaéni management, jizni Cechy, organizace desti-
nacniho managementu

3.1 Uvod

Aktivity v oblasti spoluprace v cestovnim ruchu v jiznich Cechéach jsou vyvijeny
uz od 90. let 20. stoleti, kdy v roce 1994 vznikla JihoCeska centrala cestovniho
ruchu. V této dobé se vsak jednalo pouze o aktivitu nékolika jihoCeskych mést
v oblasti spole¢né marketingové komunikace. Naznak sofistikovanéjsi struktury
a organiza¢niho zaji$téni managementu destinace jiznich Cech pfigel s obnove-
nim krajského Clenéni statu v roce 2000. V roce 2003 doslo na zakladé Strategie
rozvoje cestovniho ruchu k restrukturalizaci Jihoceské centraly cestovniho ruchu
a zapojeni klicovych stakeholder( do této struktury — regionalni samospravy (Ji-
hocCeského kraje), podnikatelt (prostfednictvim JihoCeské hospodarské komory)
a jihoCeskych mést a obci (prostfednictvim Svazu mést a obci JihoCeského kraje
SMOJK). Uvedené tfi organizace se podilely na fizeni i financovani JCCR a tvorily
¢lenskou zakladnu tohoto zajmového sdruzeni pravnickych osob. V soucasné dobé
je JihoCeska centrala cestovniho ruchu prispévkovou organizaci Jihoceského kraje,
je tedy zcela Fizena a financovana JihoCeskym krajem.

" Jiho&eskd univerzita v Ceskych Budéjovicich, Ekonomickd fakulta (e-mail: pstumpf@ef.jcu.cz)
2 Jihoceskd univerzita v Ceskych Budéjovicich, Ekonomickd fakulta (e-mail: janecpOO@ef.jcu.cz)
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3.2 Spoluprace v cestovnim ruchu

Cestovni ruch a destinace cestovniho ruchu jsou slozZité organismy, které se v ¢ase
velmi méni. Maji-li destinace zlstat Uspésné, musi zkoordinovat vSechny své prv-
ky tak, aby dochazelo k synergickému efektu. V historii, po 2. svétové valce, se
v Evropé v cestovnim ruchu projevoval velky previs poptavky nad nabidkou, coz
mélo dopad na samovolnou stimulaci poptavky. Pfedevsim se jednalo o turisticky
vyznamna strediska cestovniho ruchu, jako napr. alpské oblasti. S rlistem Zivotni
urovné a volného Casu rostla i poptavky po cestovnim ruchu. Ta narazela na chy-
béjici infrastrukturu a programovou nabidku (HoleSinska, 2012). Postupem c¢asu
dosSlo ke sblizeni nabidky a poptavky a rostl vyznam marketingu. Z pocatku se
marketing vyuzival individualné, az pozdéji doslo ke spole¢né aplikaci kooperativ-
niho marketingu. Vznikal tlak na finan¢ni narocnost a hledal se zdroj finan¢niho
kryti aktivit. VySsi intenzita spoluprace vyvolala potfebu nové organizace fizeni
cestovniho ruchu, kterou dnes nazyvame destinacni management. Prvni organiza-
ce destinacniho managementu vznikaly po cca 40 letech vyvoje cestovniho ruchu
v destinaci (HoleSinska, 2010).

V Ceské republice dochazelo k rozdilnému vyvoji. Iniciaéni obdobi rozvoje cestov-
niho ruchu mizeme urcit jako dobu po roce 1980. Od té doby dochazi ke skoko-
vému a ne prilis systematickému vyvoji fizeni cestovniho ruchu (Janecek, 2013).
V soucasnosti resi organizace destinacniho managementu dopady globalizace. Ta
prinasi do odvétvi cestovniho ruchu velké zmeény, které formuji nové podnikatelské
scénare v rlznych sektorech na celém svété. Globalizace je fakt, na ktery musi re-
agovat i odvétvi cestovniho ruchu.

V reakci na ménici se prostredi vznikaly rlizné podnikatelské modely, aby dochaze-
lo k neustalému rastu prinosi ze sektoru a podniky zlistavaly konkurenceschopné.
Nejznaméjsi z nich jsou: (1) vstup podniku na novy trh, (2) spojovani spolecnosti,
akvizice nebo holdingy s podnikem pulsobicim v pfijmové destinaci, (3) spoluprace
alianci s podniky z vysilajicich destinaci. Kooperujici modely v odvétvi cestovniho
ruchu nejsou typické jen pro podniky, ale jsou vyuzivany i destinacemi. Spoluprace
v cestovnim ruchu existuje jiz dlouhou dobu. Kvili celé fadé subjektd, které na ces-
tovni ruch plsobi a slozitosti produktu cestovniho ruchu je kooperace nevyhnutel-
na. V soucasnosti se odrazi ve verejné spravé smérovani ke spolupraci a vytvareni
partnerstvi v cestovnim ruchu. Magadan a Rivas (2015) tuto aktivitu shledavaji
jako optimalni cestu k rozvoji spolecného mysleni a také podporovani public-pri-
vate sektoru se strategickym planovanim cestovniho ruchu. V destinaci je dalezité
rozvinout spolupraci mezi vefejnym a soukromym sektorem (public-private) jakoz-
to strategicky ramec pro tvorbu a posilovani udrzitelnosti destinace. (Nieves & Uri-
be, 2015) Organizace pro ekonomickou spolupraci a rozvoj OECD (2006) rozliSuje
struktury vzniku spoluprace z pohledu iniciatora aktivity:

- Lokalné fizena, tzv. botton-up, odspodu vznikla spoluprace, kde je nutna
lepSi spoluprace a koordinace aktivit.

- Politicky Fizena, tzv. top-down, shora vznikla spoluprace, kde povazuje
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centralni Groven spolupraci za dobrou cestu k feSeni urcitého druhu pro-
blému.

-  Podpurné (stimulacné) fizena, kde jsou zdroje nabizeny za danym uce-
lem (napf. program partnerstvi Evropské Komise).

Magadan a Rivas (2015) rozliSuji spolupraci a jeji dopady z nékolika hledisek: na-
vStévnicka perspektiva, perspektiva podnikd cestovniho ruchu, perspektiva mistni
komunity a perspektiva mistni spravy. Problematika spoluprace v destinaci neni
dle Goa a Kloostera (2006) ani centralné fizeny systém a ani demokraticky proces.
Jedna se o tymovou praci, ktera obsahuje velké mnozstvi hracl a hraje se na mno-
ha mistech. Tym musi byt schopen pracovat nezavisle se specializaci na oblast
zaméreni kazdého hrace a tvofit sit. Pirnar (2015) Cleni spolupraci a aliance v ces-
tovnim ruchu podle iniciatort (viz Obrazek 3-1).

OBRAZEK 3-1 - CLENENI PARTNERSTVI A ALIANCI V CESTOVNIM RUCHU

Funkce partnerstvi a alianci v cestovnim
ruchu, cestovani a volném £ase

Partnersivi a aliance
mezi stejnym
subsektory (cestovn
kancelale, letecke
spoletnost nebo
hotely) - hotelové
fetézee, fast-londove
fransizingove

retezce, spoledny

Drancing Kampani

apod /!

Zdroj: Pirnar (2015)

——

Partnerstyi a aliance
mezi nuznymi

itopljéovny jako

——s,

Parinerstvi a aliance
mezi riznymi sekiory
(hybridni nebo
komplexni alianéni
formy ruznych

el T
Serlon

—r—

Parnerstvi a aliance
mezi vefejnym a
SOUKMoMYmM Sakiorem
Public-Private-
Partnership (PPP)
(clustry)

nt venture apod

N S

O

Pirnar (2015) stanovila faktory uspésného partnerstvi:

N

soubor sdilenych hodnot o pripadu, na kterém se spolupracuje;

existence plisobivého cile, dosazitelnych a aktualizovanych zaméru, kte-
ré jsou srozumitelné vsem;

- jasny navod a cilena strategie k dosazeni hlavniho cile;

- existence planQ s jasnym souborem metod ukazujici odpovédnosti vSech
partner(;

- flexibilni alian¢ni uskupeni, které je ochotné na adaptace, zmény a trans-
formace;
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- transparentni mechanismus pro diskuzi, vyjednavani a dohody mezi part-
nery;

- jasné zdroje a jejich rozpocet;

- smlouva o spolupraci s jasnou definici a pracovnim rozvrhem a harmono-
gramem s jasné méritelnymi ukazateli.

V rozvoji cestovniho ruchu se vyuziva partnerstvi prostfednictvim sitovani. Tim, Ze
je destinace velice slozity komplex nesourodych subjektli je nutné sit kooperujicich
subjektl neustale monitorovat a vyhodnocovat podminky jednotlivych vztahl mezi
nimi. Na zakladé komplexniho pohledu na sit vztahi mohou manazefi organizaci
cestovniho ruchu zlepSovat informacni toky a zamé¥it se na pfrilezitosti, které mohou
mit krucialni dopad na regulaci nebo podniky v destinaci (Baggio, 2011). Polese
a Minguzzi (2010) navrhli strategickou dynamiku kooperujici sité, ktera pomaha pri
spolec¢né komunikaci a propagaci destinace. V prvnim kroku (otevreni — ideace) musi
centrum sité (DMO) vyslySet poptavku demokratickou cestou, tzv. buttom-up poza-
davky komunikace, potreb, oCekavani tak, aby zcela pochopila komplexni kontext.
Ve druhém kroku (sblizovani — predpoklady) musi byt vybrana nejvhodnéjsi politika
a strategie sité a definovan vyvoj sité samotné s cilem vyhnout se rizik(im. Ve tretim
kroku (otevienost — akce) musi byt aktivovany vSechny entity regionu do operativni
dynamiky, aby byly shromazdény zdroje urcujici synergii a dosazeni cile. Ve Ctvrté
fazi (uzavreni — dozorovani) musi byt kontrolovany operativni vysledky a stimulova-
na systémova dynamika, tzn. jejich cile a u€ely s narovnavanim jejich vykyv.

3.3 Destinacni management

Podle Novacké (2003) predstavuje destinacni management celkovou koordinaci
aktivit jednotlivych zainteresovanych subjekti. Tyto subjekty pak vytvareji produkt
cestovniho ruchu dané destinace. Zminéné aktivity reprezentované jednotlivy-
mi sluzbami v pozadované kvalité jsou pak implementovany za ucelem dosazeni
synergického efektu v ramci podminek trvale udrzitelného rozvoje v daném pro-
stfedi. Cilem je pak uspokojeni potreb klientl, podnikatelskych zamér(i a spole-
¢enskych zajma.

Goeldner a Ritchie (2009) uvadéji, ze destinacni management je komplexni, mul-
tidimenzionalni proces, pri kterém museji byt splnény dva zakladni parametry,
pokud chce byt destinace Uspésna. Témito parametry jsou konkurenceschopnost
a udrzitelnost. Samostatné nejsou dostatecné, ale spole¢né se vzajemné doplnuji
a tvori zakladni predpoklad Uspéchu. Mazanec, Wober a Zins (2007) jako ¢asto
pouzivané indikatory Uspéchu destinace oznacuji: (1) pocet turistli a generované
vydaje, (2) mira vyporadani se s negativnimi efekty sezénnosti prostfednictvim
nastrojll managementu, (3) Uspésné vyuziti stavajicich kapacit, (4) rozsah ochrany
pfirodnich a kulturnich zdrojd, (5) spokojenost zakaznika s poskytnutym produk-
tem cestovniho ruchu, (6) Ucinné vyuziti marketingové komunikace a reklamy, (7)
mira akceptace stavajici politiky cestovniho ruchu mistnimi obyvateli.
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Destinacni management je nékdy oznacovan jako nejvyspélejsi forma fizeni, prede-
vSim v dlsledku vysoké heterogenity celku, ktery predstavuje destinace cestovni-
ho ruchu. V této souvislosti vyjadfuje zajimavy pohled na destina¢ni management
Bieger (2008), ktery nahlizi na destinaci jako na virtualni podnik. V nejriznéjsich
odvétvich, a v cestovnim ruchu predevsim, nezavisi retézec sluzeb v destinaci
na jednotlivych podnicich, nybrz na celé podnikatelské siti. Jak dale Bieger (2008)
podotyka, u destinace jako virtualniho podniku se jedna o sit pravné samostatnych,
ale ekonomicky vazanych podnikatelskych subjektl. Tyto subjekty pak spole¢né
tvori komplexni fetézec a zajistuji poskytovani sluzeb na bazi spole¢nych zdrojd.

Podnikatelské subjekty hraji v managementu destinace nezastupitelnou ulohu.
Podniky cestovniho ruchu vytvareji v destinaci komplexni fetézec sluzeb a tvofi tak
soucast nabidky destinace. Z aspektu destinace cestovniho ruchu a destinacniho
managementu vSak podniky nevystupuji na trhu cestovniho ruchu jako samostatné
subjekty, ale jako soucast komplexniho celku - destinace, ktery je na trhu cestov-
niho ruchu nabizen.

3.4 Organizace destinacniho managementu

Bieger (2004) definuje organizaci cestovniho ruchu jako hlavniho koordinatora
aktivit cestovniho ruchu v destinaci. Tyto organizace pak mohou byt koncipovany
jako verejné organizace nebo jako soukromé podniky.

Ulohu organizace cestovniho ruchu (neboli organizace destina¢niho managemen-
tu - destination management organization; dale jen DMO) v Ceské republice, ale
také v zahranici, mohou plnit jak verejné instituce (prispévkové organizace krajll/
mést/obci), organizace neziskového charakteru (obecné prospésné spole¢nos-
ti, obCanska sdruzeni, zajmova sdruzeni pravnickych osob apod.) nebo obchodni
spolecnosti (s.r.0., a.s. apod.).

vvvvvv

planovaci funkce (strategie a rozvoj), (2) koordinacni funkce a (3) marketingova
funkce.

Prideaux & Cooper (2003) ve vztahu k marketingové funkci potvrzuji vyznam
a dllezitost vzniku DMO. Autofi se zabyvaji vztahem mezi marketingem a rlistem
destinace a definuji faktory, které ovliviiujici Uspésnost implementace destinacni-
ho marketingu. Mezi tyto faktory fadi mimo jiné pravé vznik a rozvoj samostatné
organizace, zodpovédné za marketing destinace a profesionalizaci marketingovych
strategii destinace.

Podle Palatkové (2006) je organizace destinacniho managementu/marketingu za-
kladnim Fidicim prvkem destinace cestovniho ruchu na nékolika Urovnich:

-  lokani organizace CR (Local Tourism Organization - LTO)

- regionalni organizace CR (Regional Tourism Organization - RTO)

- narodni organizace CR (National Tourism Organization — NTO)

- kontinentalni organizace CR (European Travel Commission - ETC).
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Palatkova (2011) dale uvadi, Ze role této organizace spociva predevsim v koordi-
naci aktivit, vytvareni prostredi divéry a stability, podpore spoluprace jednotlivych
subjektll, ve vytvareni dobrych vztah( k riznym zajmovym skupinam (politici, re-
zidenti apod.). Neznamena to vsak, Ze by role této organizace byla timto zjedno-
dusena, pravé naopak. Manazefi destinace se tak dostavaji do situace, kdy ,fidi“
procesy v destinaci, aniz k fizeni disponuji standardnimi nastroji firemniho Fizeni.

Podle Kinga (2002) je uloha a odpovédnost DMO vnimana jednotlivymi aktéry roz-
voje cestovniho ruchu v destinaci odliSné. Néktefi si uvédomuji délici linii mezi
zakladni roli organizace a jejimi dil¢imi sluzbami, které konceny zakaznik nevidi.
Jini vidi roli této organizace v podpore tradi¢niho distribu¢niho procesu a dalsi jed-
nodusSe nerozpoznali zasadni zmény, které se odehravaji na trhu a které ovliviuji
a prepisuji pravidla zapojeni se do systému spoluprace.

3.5 Organizace destina¢niho managementu v podminkach CR

Rizenim destinace neboli rozvojem cestovniho ruchu v destinaci, se zabyvaji tzv. or-
ganizace destinacniho managementu/marketingu s riiznym dosahem od lokalniho
po kontinentalni. Pro jeho Uspésnou Cinnost je potfeba zajistit spolupraci privatni
a verejné sféry (Palatkova, 2006). V CR existuje kolem 40 organizaci, které se daji
alespon casti svych aktivit zaradit mezi DMO. Jejich zakladateli jsou prevazné ve-
fejné subjekty. Existuji tfi hlavni skupiny organizaci, které byly zalozeny prevazné:

- soukromymi subjekty — napf. Destinacni management Lipensko, Desti-
nacni spolecnost KrkonosSe apod.

—  mésty — napf. Destina¢ni management Cesky Krumlov apod.

-  krajem - napf. Centrala cestovniho ruchu Vychodni Morava, JihoCeska
centrala cestovniho ruchu a dalsi (Janecek, 2013).

V Ceské republice nefunguje legitimné uznany systém Fidicich jednotek v destina-
ci. Jejich existence je dana dobrou vili spolupracujicich subjekt(i v destinaci, a to
jak ze soukromé tak i verejné oblasti. Organizace jsou obecné socialni entity, které
spojuji lidi, material, informace a technologie v koordinované aktivity a tvofri vzta-
hy za ucelem dosazeni specifického cile. Mohou byt ekonomické, socialni, politic-
ké, verejné nebo privatni, ziskové nebo neziskové, velké nebo malé (Hales, 2006).
Cinnosti téchto organizaci jsou ¢asto dost omezené a vazané na financovani ze
subvenci, a proto se nemohou prirozené vyvijet jako klasicka obchodni firma. Pro-
blematika financovani Uzce souvisi se zakladateli DMO. Problematiku financovani
organizaci destina¢niho managementu popisuje i Medvedova (2015), ktera uvadi
snahu DMO o sdruzovani financnich zdroji a jejich koncepcni vyuzivani. Moderni
a uspésné organizace se vyznacuji vysokou Urovni kooperace uvnitf destinace, ale
i navenek, nezavislosti na politickych strukturach, snahou o diferenciaci, speciali-
zaci strategii na vybrané segmenty, ohleduplnosti k Zivotnimu prostredi, uznanim
kvalitativnich aspektl destinacCnich strategii a silnou orientaci na jadrové zdroje
a atraktivity (Rafajac, Safric & Trost, 2010).
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Mezi Cinnosti ¢eskych organizaci destina¢niho managementu patfi podle HoleSin-
ské (2013): komunikace se stakeholdery v destinaci, pfiprava a podavani zadosti
o granty a projekty, reprezentace zajm( destinace na verejnosti, planovani a or-
ganizace marketingovych aktivit, spoluprace s turistickymi informacnimi centry,
péce o destinacni image, hledavani a motivovani partner( ke spolupraci, public
relations, budovani destinacni strategie.

Destinace se nachazeji v prostredi, které se vyznacuje vysokou konkurenci a pod-
Iéha zménam, jak na strané poptavky, tak nabidky. Konkurenc¢ni boj se neodehrava
jen vné destinaci. Jednotlivé podniky cestovniho ruchu - podniky sluzeb (ubytovaci
sluzby, stravovaci sluzby, sluzby cestovnich kancelari a agentur, informacni sluzby,
bankovni a sménarenskeé sluzby, zdravotni sluzby, privodcovské sluzby apod.) sou-
pefi o zakaznika i v ramci hranice destinace. Jednani vSech subjektd participujicich
na cestovnim ruchu je ale tfeba sjednotit, nebot jednou ze zakladnich charakteris-
tik turismu je jeho komplementarita a komplexnost. Hodnotu pro zakaznika nema
pouze jedna sluzba napr. ubytovani nebo stravovani, ale cely komplex navzajem
doplnujicich se sluzeb. Problematika destinaci cestovniho ruchu je natolik slozita,
Ze si zaslouzi pozornost statnich i nestatnich subjekt.

3.6 Metodika

Na pocatku vyzkumu byla stanovena nasledujici vyzkumna otazka: Jaké jsou vnéjsi
podminky fizeni a podpory cestovniho ruchu v CR na regionalni Grovni a sou¢asny
stav organizace, financovani a evaluace jiznich Cech jako destinace cestovniho ru-
chu, jaka je Uloha organizace destina¢niho managementu a podnikatelskych sub-
jektll v managementu této destinace?

Vyzkum v oblasti managementu destinace a Ulohy organizace destinacniho mana-
gementu v jiznich Cechach byl rozdélen do nasledujicich oblasti zkoumani:

- Legislativni podminky

-  Organizacni zajisténi

- Zpusob financovani

—  Systém hodnoceni UspésSnosti destinace
- Role podnikli v managementu destinace

Na zakladé analyzy sekundarnich zdroji dat (oficialni analyzy a dokumenty Mi-
nisterstva pro mistni rozvoj CR, Jihoceského kraje, Jihoceské centraly cestovniho
ruchu, JihoCeské hospodarské komory) byly rozkli¢ovany zakladni prvky manage-
mentu destinace jizni Cechy v oblasti cestovniho ruchu a zhodnoceny souéasné
podminky rozvoje, fizeni a podpory cestovniho ruchu v CR na regionalni Grovni. Pro
hlubsi analyzu managementu destinace cestovniho ruchu probéhly v obdobi 2013
- 2014 Ctyfi strukturované rozhovory se zastupci vySe zmifovanych organizaci.
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3.7 Legislativni podminky

V oblasti Fizeni cestovniho ruchu neexistuje v CR pravni tprava, kterad by umoznila
definovat role, kompetence a odpovédnosti jednotlivych nositelll politiky cestov-
niho ruchu na regionalni, oblastni a mistni Urovni a zajistila koordinovany rozvoj
cestovniho ruchu a provazanost realizovanych opatreni a aktivit.

Rozvoj a systematicka podpora cestovniho ruchu nejsou na rozdil od regionalniho
a mistniho rozvoje obecné zakotveny v zakonech Ceské republiky. Z hlediska desti-
nacniho managementu na regionalni, ale i na vSech dalSich tUrovnich, to znamena,
Ze kraje pristupuji k této problematice nejednotné.

0d roku 2010 je feSeno vytvoreni zakona o podpofe rozvoje cestovniho ruchu, kte-
ry pripravovalo Ministerstvo pro mistni rozvoj. Ministerstvo pro mistni rozvoj pred-
loZilo navrh vécného zaméru zakona, jehoz cilem je podpofit konkurenceschopnost
cestovniho ruchu CR. Podstatou zakona je definovat systém kompetenci a odpo-
védnosti subjektdl cestovniho ruchu na narodni a regionalni Urovni (stat - kraj -
oblast) a vytvofrit tak funkcni systém organizace a fizeni cestovniho ruchu. Zakon
nechce upravovat podnikani v oblasti cestovniho ruchu, ale vytvofit pro néj vhodné
podminky (MMR, 2013).

VySe uvedeny navrh vécného zaméru zakona o podpore rozvoje cestovniho ru-
chu navrhuje moznou budouci legislativni Upravu Fizeni a systematické financni
podpory rozvoje cestovniho ruchu v CR. V nésledujicich podkapitolach je vzdy pro
srovnani uveden soucasny stav a klicové zmény, které predstavuji pilife nového
systému destinacniho managementu, jeho organizacni struktury, financovani, hod-
noceni uspésnosti destinaci a pozice podnikll na rGznych drovnich destinacniho
managementu v CR.

3.8 Organizacni zajisténi

V soucasné dobé je v CR vytvoren Etyr a vicelroviiovy systém organizace cestovni-
ho ruchu. Takto vytvorena organizacni struktura je neefektivni (neodpovida poten-
cialu rozvoje cestovniho ruchu v destinacich, poZzadované komplexnosti nabidky
sluzeb cestovniho ruchu, velikosti poptavky po navstévé téchto destinaci atd.). Na-
vic jednotlivym subjektlim nejsou specifikovany kompetence v oblasti cestovniho
ruchu a nejsou jim vymezeny Cinnosti, které v ramci implementace politiky cestov-
niho ruchu maji tyto subjekty vykonavat. Dochazi tak ke znasobovani realizovanych
aktivit, které maji zpravidla protichildné dopady. Zdroje na realizaci téchto aktivit
jsou vynakladany neefektivné. To se nasledné promita do poklesu konkurence-
schopnosti a vykonnosti nejen jednotlivych destinaci, ale i k celkovému poklesu
konkurenceschopnosti CR v cestovnim ruchu (MMR, 2013).

Obrazek 3-2 ukazuje soucasny Ctyfstupnovy systém organizace cestovniho ruchu
v CR. Navrhovany zékon se mé vztahovat pouze na prvni tfi Urovné organizacni
struktury (statni — krajskou — oblastni), ¢tvrta aroven organizace (mistni/lokalni)
by neméla byt podle navrhu zakonem upravena. V pripadé, Zze na daném Uzemi ne-
vznikne oblastni DMO, mélo by byt toto Uzemi pokryto ¢innosti krajské DMO.
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Vzhledem k faktu, Ze fizeni cestovniho ruchu v CR neni prozatim fe$eno z&dnou
pravni Upravou, vytvari kraje organizacni jednotky — regionalni/krajské DMO - sa-
mostatné a nejednotné. Nékteré Cinnosti v systému Fizeni Uzemi jako destinace
cestovniho ruchu jsou zajiStovany castecné krajskymi urady Ci organy, ¢astecné
pak témito regionalnimi/krajskymi DMO, pokud existuji. Problémem vSak zlstava
nejednoznacné rozdéleni kompetenci mezi témito institucemi pfi Fizeni cestovniho
ruchu a nasledna duplicita nékterych &innosti.

Tato situace vyplyva také z ¢lenéni CR z hlediska marketingovych aktivit v oblasti
cestovniho ruchu na turistické regiony. Na trovni CR jako destinace cestovniho ru-
chu zabezpecuje institucionalné tyto aktivity, a tedy rovnéz celkovou marketingo-
vou koncepci, Ceska centrala cestovniho ruchu - CzechTourism, statni pFispévkova
organizace Ministerstva pro mistni rozvoj Ceské republiky. Na trovni turistickych
regionli dochazi k nezretelné situaci v odpovédnosti za marketingové aktivity turis-
tickych regioni a kraj(l. Tato situace je dana také soucasnym geografickym rozdé-
lenim turistickych regiona, kdy vymezeni turistickych regionli nekopiruje v nékte-
rych pfipadech administrativni hranice kraj(.

OBRAZEK 3-2: SOUCASNY SYSTEM ORGANIZACE CESTOVNIHO RUCHU V CR

1. UROVEN RIZENI CESTOVNIHO RUCHU (NARODNI)

administrativi jednotka jednotka cestovniho muchu

stat narodni DMO

kraj krajska DMO

s Oblastni DMO

4 UROVEN RIZENI CESTOVNIHO RUCHU (MISTNI)

obec mistni/lokdlni DMO

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé MMR (2013)

Zakon o podpore rozvoje cestovniho ruchu by rovnéz podle navrhu presné vymezo-
val kompetence jednotlivych instituci na riznych Urovnich fizeni cestovniho ruchu.
Na krajské/regionalni trovni obecné definuje kompetence kraji nasledovné: ,Kraje
implementuji krajskou politiku cestovniho ruchu (stanovuji si cile, priority, strategie
i ndstroje implementace). Pri sestavovdni rdmce a ndsledné implementaci krajské
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politiky cestovniho ruchu, musi kraje vychdzet z ndrodni politiky cestovniho ruchu
a ndrodnich strategickych dokumentd, které ddle rozvddéji“ (MMR, 2013, s. 22).
Konkrétni kompetence jsou pak dale v navrhu podrobné definovany a specifikova-
ny.

Na Urovni regionalnich/krajskych DMO fesi zakon zplsob a moznosti jejich zalo-
zeni (kraj musi byt zakladatelem nebo spoluzakladatelem této organizace), jejich
registraci u MMR do systému organizace a financovani cestovniho ruchu, vztah
mezi krajem a krajskou DMO, ale i vztah mezi DMO na vertikalni Grovni (narodni
DMO - krajska DMO - oblastni DMO), dale pak i povinnost DMO ustanovit porad-
ni skupiny, které umozni rozvoj partnerstvi subjektd cestovniho ruchu v destina-
ci a zapojeni vétSiho poctu stakeholder(l do Cinnosti DMO. Poradni skupina DMO
na krajské urovni by pak podle tohoto navrhu musela byt slozena ze zastupcl kra-
je, sprav NP a CHKO (resp. AOPK CR), odbornych kulturnich organizaci, oblastni/
ch organizace/i cestovniho ruchu a profesnich sdruzeni s celokrajskou plisobnosti,
coz by nepfimo iniciovalo soukromy sektor ke vstupu podnikatelskych subjekt(l
do krajskych hospodarskych komor. V soucasné dobé je Clenstvi v hospodarské
komorte v CR dobrovolné.

JihocCeska centrala cestovniho ruchu - DMO na urovni Jihoceského kraje

JihoCeska centrala cestovniho ruchu predstavuje krajskou DMO s plsobnosti vy-
mezenou tUzemim Jiho¢eského kraje. Byla zalozena v roce 1994 mésty Ceské Budé-
jovice, Prachatice, Tabor a Tfebor jako zajmové sdruzeni mést pro podporu cestov-
niho ruchu v jiznich Cechéach. Jeji ¢lenska zakladna se postupné ustélila na poctu
deseti mést (Ceské Budéjovice, Cesky Krumlov, Hluboka nad Vitavou, JindfichGv
Hradec, Nové Hrady, Prachatice, Tabor, Tfebon, Veseli nad Luznici a Vimperk) a né-
kolika vyznamnych podnikatel(l (napf. Vystaviété a.s., Ceské Budéjovice). K hlavni
naplni jeji Cinnosti patfilo vydavani souhrnnych propagacnich a informacnich tisko-
vin, zajistovani ucasti ¢lenskych mést JCCR na domacich i zahranicnich veletrzich,
inzerce v odbornych ¢asopisech, aktualizace webovych stranek www.jiznicechy.cz,
spoluprace s Ceskou centrélou cestovniho ruchu a se subjekty cestovniho ruchu
na urovni kraje a statu. V roce 2002 vznikla v ramci zpracovani Strategie rozvoje
cestovniho ruchu v JihoCeském kraji mySlenka restrukturalizace JCCR na regionalni
organizaci cestovniho ruchu, ktera bude zodpovédna za koordinaci, management
a marketing na urovni JihoCeského kraje jako celku, tedy nejen pouze za prezenta-
ci nékolika jihoCeskych mést. Postupné doslo k dohodé mezi Jihoceskym krajem,
JihoCeskou hospodarskou komorou (JHK) a Svazem mést a obci JihoCeského kraje
(SMOJK) o vstupu téchto subjektli do JCCR a zpulsobu jejiho financovani. V roce
2009 doslo k dalsi restrukturalizaci JihoCeské centraly cestovniho ruchu na pfi-
spévkovou organizaci Jihoceského kraje (Cinnost JCCR, JCCR, n.d.).

0Od roku 2003 do roku 2009 byla tato organizace zalozena na spolupraci trech
vyznamnych stakeholder( — regionalni samospravy (JihoCeského kraje), podni-
kateld (prostrednictvim JihoCeské hospodarské komory JHK) a jihoceskych mést
a obci (prostrednictvim Svazu mést a obci JihoCeského kraje SMOJK). Tato struk-
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tura byla v Ceské republice unikatni a predstavovala zakladnu pro vytvoreni fun-
gujiciho destinac¢niho managementu. Problémem vSak bylo financovani organizace
predevSim ze strany JHK a SMOJK, a proto byla JCCR znovu restrukturalizovana
v roce 2009 na prispévkovou organizaci kraje. V soucasné dobé, uz ze své pod-
staty, plisobi predevsSim jako servisni organizace pro marketingovou komunikaci
Jiholeského kraje jako destinace cestovniho ruchu (Stumpf & Dvorak, 2012). Ze
zakladnich funkci DMO, které definuje Eisenstein (2010), tak JihoCeska centrala
cestovniho ruchu pini pfedevsim funkci marketingovou, ale fada marketingovych
aktivit stale spada do Cinnosti JihoCeského kraje v samostatné plsobnosti, prede-
vSim Odboru kancelare hejtmana, Oddéleni marketingu a cestovniho ruchu (napf.
tvorba produktové nabidky v oblasti cestovniho ruchu dle aktualnich trendli a po-
ptavky, pfiprava a realizace prezentace kraje na tuzemskych a zahranicnich vele-
trzich cestovniho ruchu nebo vydavani tiSténych propagacni material(l). JihoCesky
kraj pak naplfiuje také funkci planovaci (neboli funkci strategickou a rozvojovou)
prostrednictvim zminéného Oddéleni marketingu a cestovniho ruchu, které , pro-
vadi analyzy rozvoje odvétvi cestovniho ruchu v kraji a zpracovdvd koncepci rozvoje
cestovniho ruchu na uzemi kraje“ (Oficialni internetovy portal JihoCeského kraje,
2014). Koordinacni funkci by pak méla zajiStovat JCCR, ktera ,komunikuje a spo-
lupracuje s mésty, mikroregiony, Krajskym tradem JihoCeského kraje, s turistickymi
infocentry a podnikateli v oblasti cestovniho ruchu; vytvdri ze zdstupct vybranych
z vy$e uvedenych organizaci Poradni skupinu* (Cinnost JCCR, JCCR, n.d.). Ze sloZe-
ni ¢lenské zakladny, kdy jedinym stakeholderem zainteresovanym v této organizaci
je Jihocesky kraj, vSak vyplyva, ze schopnost koordinovat zajmy vSech stakehol-
der( (predevsim podnikatel(l a mést/obci) je oproti predchozi strukture se tremi
kmenovymi ¢leny znacné snizena v dlsledku nizSi zaangazovanosti téchto zajmo-
vych skupin do managementu cestovniho ruchu v destinaci.

3.9 Zpusob financovani

DMO na regionalni Grovni predstavuji vyznamny faktor rozvoje region(l a podpory
podnikani. Aby bylo mozné vyuzit potencial téchto organizaci, je nutné umoznit
jejich dlouhodoby a koncepcni rozvoj. V soucasné dobé nejsou tyto organizace
systematicky financovany a celkové chybi koncepcni finan¢ni podpora cestovniho
ruchu jako odvétvi narodniho hospodarstvi. Soucasna financni podpora cestovniho
ruchu nereflektuje danové vynosy z tohoto odvétvi, potencial tzemi ani intenzitu
cestovniho ruchu v jednotlivych regionech a oblastech CR.

Pravidelné prispévky kraja a dalSich subjektt, které na vzniku a nasledné ¢innos-
ti regionalnich DMO participuji, zajistuji ve vétsSiné pripadl pouze provoz samot-
né organizace, aktivity smérujici k rozvoji infrastruktury, marketingu destinace,
vzdélavani apod. jsou prakticky zavislé na financovani prostfednictvim grantovych
a dotacnich schémat. Destinacni strategie jsou pak prizplsobovany podminkam
poskytnuti této financni podpory a mohou se odchylovat od plvodnich strategic-
kych vizi a cild.
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Probiha zde také soutéz mezi jednotlivymi projekty destinanich spole¢nosti. Vzhle-
dem k omezené alokaci financnich prostrfedk(i a nekoordinovanému c¢erpani pod-
pory cestovniho ruchu z jednotlivych operacnich program( je zfejmé, Ze ne vSech-
ny destinacni spole€nosti vzdy obdrzi finanéni prispévek a nemohou tak realizovat
¢innosti smérujici k rozvoji destinace. Navic relativné omezena alokace financnich
prostfedkl je prekazkou kooperaci a koordinaci jednotlivych projektovych zamérda,
dochazi tak k podpore izolovanych aktivit. Izolované pak funguji i jednotlivé drovné
fizeni cestovniho ruchu (statni — krajska — oblastni — mistni), protoze pfi finan-
covani DMO na jednotlivych stupnich chybi provazanost mezi statnim rozpoctem,
krajskymi a mistnimi rozpocCty a soukromymi zdroji (MMR, 2013).

JihoCeska centrala cestovniho ruchu (prispévkova organizace Jihoceského kraje)
vyuziva vicezdrojové financovani. Zakladem je kazdorocni prispévek JihoCeského
kraje jako zfizovatele této organizace, dale JCCR vyuziva dotace, prispévky a gran-
ty z rlznych zdrojd na podporu cestovniho ruchu, pomoci nichz napf. vytvari pro-
dukty cestovniho ruchu, rozviji infrastrukturu, kulturu v regionu a spolupraci s pfi-
hranic¢nimi regiony Horniho a Dolniho Rakouska a Bavorska. DalSimi zdroji mohou
byt napt. sponzoring nebo vlastni vydélec¢na ¢innost. Soucasny systém financovani
JCCR jako regionalni DMO JihoCeského kraje vyjadfuje nasledujici schéma.

OBRAZEK 3-3: SOUCASNY SYSTEM FINANCOVANI JCCR

Cistatni
zdroje

Granty
adotace

Frispévek
kraje

Krajska DMO
(JCCR)

— Pravidelny finanéni zdro

== Nepravidelny finanéni zdroj

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrh zakona o podpore rozvoje cestovniho ruchu by vymezil novy systém finan-
covani rozvoje odvétvi na statni, krajské a oblastni Grovni prostrednictvim systému
podpory DMO na jednotlivych stupnich, ktery pracuje s multiplikaci finan¢nich pro-
stredk, respektive aktivaci vnitfnich zdrojd, jak ukazuje nasledujici schéma (MMR,
2013).
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OBRAZEK 3-4: NAVRH SYSTEMU FINANCOVANI DMO v CR
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VySe podpory pro krajské DMO by byla dana koeficientem rozpoctového urceni
dani kraju (vaha 30 %), koeficientem rozpoctového urceni dani vSech obci v da-
ném kraji (vaha 30 %) a intenzitou cestovniho ruchu mérenou po¢tem prenocovani
k poCtu obyvatel (vaha 40%) (MMR, 2013).

Navrh by i nadale umoznoval vicezdrojové financovani, avSak stabilizoval by sys-
tém financovani DMO, ktery by nebyl primarné zavisly na grantech a dotacich. DMO
by mély obdrzet financni prispévek ze statniho rozpoctu, ktery by z ¢asti pokry-
val jejich ¢innost a umoznil jim dlouhodobou realizaci podpory cestovniho ruchu
v destinaci. Prispévek ze statniho rozpoctu by byl nasledné kofinancovan z pfi-
spévku krajli, obci a ostatnich subjektl cestovniho ruchu a reflektoval by vyznam
daného Uzemi a jeho predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu v podobé dariovych
vynosu a intenzity cestovniho ruchu v dané destinaci.

3.10 Systém hodnoceni Uspésnosti destinace

Uspésnost jiznich Cech jako destinace cestovniho ruchu je v soucasné dobé vy-
hodnocovana predevsim na zakladeé statistickych tdaji o vyvoji poctu host(, poctu
prenocovani a primérné délce pobytu v hromadnych ubytovacich zafizenich. Sou-
podilu odvétvi cestovniho ruchu na HDP a zaméstnanosti (neexistuje Regionalni
satelitni Ucet cestovniho ruchu RTSA), pfijm{i a dafiovych vynosi z cestovniho ru-
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chu, vynosnosti z navstévnika (yield per visitor), intenzity cestovniho ruchu nebo
zatizeni a Unosné kapacity destinaci.

Ministerstvo pro mistni rozvoj sestavilo prehled deskriptor( a indikator(i cestov-
niho ruchu, na zakladé kterych by mohla byt hodnocena Uspésnost destinaci ces-
tovniho ruchu na riznych Grovnich fizeni cestovniho ruchu v CR. Z ukazateld pro
méreni ekonomického vyznamu cestovniho ruchu, které by mély byt sledovany
i na Urovni krajli, vyplyva nezbytnost zavedeni regionalnich satelitnich uctd ces-
tovniho ruchu (RTSA), a to alespon v omezené varianté prijmd a vydaji a modulu
zaméstnanosti za jednotlivé kraje. Satelitni Gcet cestovniho ruchu (TSA) je v sou-
¢asné dobé v Ceské republice sestavovan pouze na narodni Grovni pro porovnani
ekonomického vyznamu cestovniho ruchu s ostatnimi zemémi, v Rakousku je vSak
podil cestovniho ruchu na HDP a zaméstnanosti sledovan i za nékteré spolkové
zemé, je tedy sestavovan i RTSA.

Navrhovany systém hodnoticich indikatord a deskriptor(i je velmi podrobny a je
rozdélen do nékolika hlavnich ¢asti. Jednu z nejvyznamnéjSich predstavuje cast
hodnoceni ekonomického vyznamu cestovniho ruchu, ke které by ovSsem musel byt
sestaven RTSA, pomoci kterého by byl vycislen podil cestovniho ruchu na regional-
nim HDP a zamé&stnanosti. RTSA viak prozatim v CR naréaZi na nedostatek relevant-
nich statistickych dat na krajské Urovni. DalSi hodnotici indikatory jsou rozdéleny
do nékolika celkd — hosté a navstévnost, nejvyznamnéjsi prvky kulturné-historické
a prirodni nabidky, sportovné-rekreacni a dopravni infrastruktura cestovniho ru-
chu, fizeni cestovniho ruchu a regionalizace a rajonizace cestovniho ruchu. Celkem
je pro tento systém hodnoceni navrzeno 39 indikatord a deskriptord.

v Vs

Soucdasny systém hodnoceni Gspésnosti destinaci v CR na regionalni a nizsi Grov-
ni neresi ekonomické dopady cestovniho ruchu na daném Gzemi, ani hodnoceni
konkurenceschopnosti nebo socio-kulturnich a environmentalnich dopadl ces-
tovniho ruchu na destinaci. Cestovni ruch v jiznich Cechach neni tedy v soudas-
né dobé hodnocen na zakladé princip(l trvale udrziteIného rozvoje. Navrhovany
systém vyssiho poctu indikatord a deskriptor(l, rozdélenych do nékolika logickych
celk(, pfipomina hodnoceni konkurenceschopnosti zemi v oblasti cestovniho ru-
chu podle TTCI (rozdéleni do subindexd a jednotlivych kvantitativnich ukazatel(),
avSak nékteré indikatory budou na krajské, oblastni a mistni Grovni jen velmi tézko
méfitelné a porovnatelné.

3.11 Podniky jako souc¢ast managementu destinace

Na zakladé Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji vznikla v roce
2002 myslenka reorganizace clenské zakladny JCCR. Do organizace vstoupili tfi
kmenovi ¢lenové - JihoCesky kraj, Jihoceska hospodarska komora (JHK) a Svaz
mést a obci JihoCeského kraje (SMOJK). Od roku 2003 do roku 2009 byla tato
organizace zaloZzena na spolupraci tfech vyznamnych stakeholderl - regionalni
samospravy (JihoCeského kraje), podnikatelll (prostfednictvim JihoCeské hospo-
darské komory, JHK) a jihoCeskych mést a obci (prostfednictvim Svazu mést a obci
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Jiho&eského kraje, SMOJK). Tato struktura byla v Ceské republice unikatni a pred-
stavovala zakladnu pro vytvoreni fungujiciho destinacniho managementu. V tomto
obdobi byly podnikatelské subjekty cestovniho ruchu zastoupeny v clenské za-
kladné JCCR prostiednictvim Jihoceské hospodaiské komory. Clenové nominovani
JihoCeskou hospodarskou komorou zastupovali tuto zajmovou skupinu v predsed-
nictvu JCCR a mohli se tedy pfimo podilet na rozhodovani o fungovani DMO jiznich
Cech.

V roce 2009 doslo k dalSi reorganizaci ¢lenské zakladny JihoCeské centraly ces-
tovniho ruchu na prispévkovou organizaci JihoCeského kraje, ktery je v soucasné
dobé jejim jedinym zfizovatelem. Ukolem soucasné JCCR je mimo jiné komuniko-
vat a spolupracovat s mésty, mikroregiony, Krajskym ufadem JihoCeského kraje,
s turistickymi infocentry a podnikateli v oblasti cestovniho ruchu. Podnikatelské
subjekty jsou zastoupeny také v poradnim organu JCCR, tzv. ,Poradni skupiné*
(Cinnost JCCR, JCCR, n.d.). Koordinaéni ¢innost Jihoceské centraly cestovniho ru-
chu a zapojeni podnikatelskych subjektt do managementu destinace jizni Cechy
zobrazuje Obrazek 3-5.

OBRAZEK 3-5: ZAPOJENI PODNIKATELU DO MANAGEMENTU DESTINACE JIZNI CECHY
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JihoCeska hospodarska komora (JHK) hraje dalezitou ulohu z hlediska koordinace
spolecnych zajmi0 podnikatelskych subjektl v oblasti cestovniho ruchu jako vy-
znamného stakeholdera managementu destinace jizni Cechy. V rdmci organizaéni
struktury JHK funguje profesni sdruzeni podnikatelli v cestovnim ruchu.

Sdruzeni Cestovni ruch v ramci JHK vzniklo v roce 2007 slou¢enim dvou dosavad-
nich sdruzeni Jizni Cechy pohostinné a Sluzby v cestovnim ruchu jako spolecna
platforma pro spolupraci podnikatel( pasobicich v oblasti sluzeb pro cestovni ruch.
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Cilem sdruzeni je podporovat rozvoj cestovniho ruchu, zkvalitiovat sluzby a hajit
zajmy Clenl a ostatnich podnikatelll a subjektd v cestovnim ruchu v JihoCeském
kraji (JHK, 2013). Clenstvi v Jiho¢eské hospodaiské komore, potazmo ve Sdruzeni
Cestovni ruch, neni ze zakona povinné.

Roli podnikateld v managementu destinace v Ceské republice fesi také nové navr-
hovany systém podpory rozvoje cestovniho ruchu, ktery by umoznil zavedeni ma-
nagementu a marketingu destinaci cestovniho ruchu jako nastroje podpory pod-
nikani v regionech, a vymezuje nasledujici kompetence podnikatelskych subjekti
v ramci fizeni destinace cestovniho ruchu:

— iniciuji vznik oblastni DMO pfi splnéni kritérii pro vznik turistické oblasti,
podileji se na jejim fungovani,

- formou dobrovolnych prispévkl se podileji na financovani krajské nebo
oblastni DMO,

- podileji se na tvorbé turistické nabidky - tvorbé produktll cestovniho ru-
chu ve spolupraci s krajskou/oblastni DMO,

- podileji se na tvorbé strategickych dokument(l (rozvojova strategie, mar-
ketingovy plan),

- podileji se na marketingovych aktivitach kraje/oblasti (tvorba produktu,
propagace, distribuce, participace na monitoringu navstévnosti destina-
ce, atd.),

- sdruzuji se v profesnich organizacich za ucelem ucasti v poradnich sku-
pinach DMO (m(iZe se jednat jiz o existujici regionalni pobocku hospo-
darské komory, Ci jiné profesni organizace), v pfipadé organizaci narodni
a regionalni urovné bude podnikatelska sféra zastoupena zastupci sdru-
Zeni podnikatel(,

—  prostfednictvim profesnich organizaci se podili na realizaci Ceského sys-
tému kvality sluzeb (MMR, 2013).

Soukromy sektor se v soucasné dobé primo nepodili na managementu destinace
jizni Cechy ve smyslu ¢lenstvi v DMO Jiho¢eského kraje - Jihoceské centrale cestov-
niho ruchu, jak tomu bylo v letech 2003 - 2009. Uloha podnikatelskych subjektt
v managementu destinace neni presné definovana v zadném oficialnim zavazném
dokumentu JihocCeského kraje, rozdéleni kompetenci mezi jednotlivé stakeholdery
neni zcela vyjasnéno. V ¢innosti JCCR se uvadi, Zze organizace spolupracuje a ko-
munikuje mj. s podnikateli a vybrani zastupci podnikatelskych subjektl (stejné
jako ostatnich zajmovych skupin) jsou ¢leny Poradni skupiny JCCR. Nejsou vSak
specifikovany a definovany kompetence soukromého sektoru v organizacni struk-
ture destinacniho managementu, jejich role pfi tvorbé regionalni strategie cestov-
niho ruchu, zplGsob vybéru zastupcl podnikatelskych subjektl do Poradni skupiny
JCCR, podil na marketingovych aktivitach destinace, zajisténi odpovidajiciho stan-
dardu kvality sluzeb cestovniho ruchu nebo Uloha pfi profesionalizaci a znalostnim
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managementu destinace. Samostatnou otazkou zlstava zplisob finanéniho podilu
podnikatelskych subjektll na rozvoji cestovniho ruchu na jednotlivych Urovnich fi-
zeni destinace.

3.12 Zaver

V CR v souc¢asné dobé neexistuje pravni Uprava vztahujici se k destinaénimu ma-
nagementu a frizeni cestovniho ruchu v destinacich. Od roku 2010 je vSak pfipra-
vovan novy zakon o podpore rozvoje cestovniho ruchu. Ten by mél rfesit organizaci
a institucionalni zabezpeceni rozvoje cestovniho ruchu na tfech drovnich fizeni
(statni - regionalni — oblastni) a zplUsob systematické financni podpory rozvoje
cestovniho ruchu na jednotlivych Urovnich.

V jiznich Cechéach pUsobi jako organizace destinaéniho managementu na regio-
nalni Urovni organizace s nazvem JihoCeska centrala cestovniho ruchu. Ta prosla
vyvojem od sdruzeni mést, pres zajmové sdruzeni pravnickych osob, az po nyné;jsi
prispévkovou organizaci JihoCeského kraje.

V jiznich Cechach neni v sou¢asné dobé nastaven jednotny systém organizace ces-
tovniho ruchu na oblastni/mistni Grovni. Institucionalné zajistuji rozvoj cestovniho
ruchu nejCastéji mésta/obce (pripadné svazky mést a obci), mistni akéni skupiny
(MAS) nebo soukromé subjekty. Pouze v nékolika pfipadech jsou zfizeny organi-
zace destinacniho managementu (oblastni/mistni DMO) s riznou ¢lenskou zaklad-
nou a vlastnickou strukturou. P¥ikladem m(ize byt Destinaéni management Ces-
ky Krumlov v rdmci spole¢nosti s ru¢enim omezenym Ceskokrumlovsky rozvojovy
fond, kde stoprocentnim vlastnikem je mésto Cesky Krumlov nebo Lipensko s.r.0.,
kterou vlastni dvé soukromé akciové spolecnosti

Z hlediska financovani je rozvoj cestovniho ruchu v jednotlivych oblastech jiznich
Cech zajistovan z méstskych/obecnich rozpo&tl (pFip. pres svazky mést a obci)
nebo soukromych zdrojl. Tento zplsob financovani je vSak nestabilni a ve vétSiné
pripadll jsou zdroje doplfiovany prostrednictvim grant( a dotaci.

V soucasné dobé je pripravovana nova koncepce organizace a financovani rozvo-
je cestovniho ruchu v jiznich Cechach. Novy systém destinacniho managementu
v destinaci jizni Cechy bude predmétem dalSiho vyzkumu v této oblasti.
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4 Priority rozvoje cestovniho ruchu
— expertni pohled

Petr Stumpf!, Petr Janecek?

Anotace

Strategické dokumenty rozvoje cestovniho ruchu ve vymezené destinaci jsou jed-
nim ze zakladnich nastrojl, které napomahaji efektivnimu fizeni a systematickému
rozvoji destinace ve stfednédobém horizontu. Strategicky dokument cestovniho
ruchu je pro aktéry, podilejici se na managementu dané destinace, voditkem, které
udava smeér, jakym se bude destinace ve vymezeném obdobi ubirat, definuje vizi
a konkrétni cile, jakych chce v tomto obdobi dosahnout, ale také navrh zplsobdi
a cest, jakymi téchto cili dosahnout.

Tato studie predstavuje jeden ze zplsobu feSeni vstupni analyzy pred a v pribéhu
procesu zpracovani a implementace rozvojovych dokumentl cestovniho ruchu. Vy-
sledky jsou zalozeny na nazoru Uzkého okruhu nezavislych expertd, mohou ovSem
ukazat nezavisly expertni pohled panelu odbornik( a vyvolat diskuzi nad aktual-
nimi tématy spojenymi predevsim s tvorbou strategickych dokument( cestovniho
ruchu na narodni, regionalni i mistni Urovni a identifikaci prioritnich oblasti rozvoje
cestovniho ruchu v destinacich.

Klicova slova

destinace cestovniho ruchu, strategické Fizeni, jizni Cechy, strategicky dokument,
priority rozvoje

4.1 Strategickeé rizeni destinace

Destinace potrebuji byt fizeny, pokud maji na vysoce konkurenénim trhu uspét.
Hlavnim ukolem managementu destinaci je koordinace cinnosti podnikatelskych
i nepodnikatelskych subjektl (Jakubikova in Cimler et al, 2006). Obecné manage-
ment destinace fidi nabidku cestovniho ruchu, ktera uspokojuje potreby poptav-
ky. Dllezitost destinacniho managementu vidi Rifai (in Bagari¢, 2010) jako jeden
ze tfi klicovych faktor(i (destina¢ni management, udrzitelny rozvoj, public-private
partnership) tykajicich se rozvoje cestovniho ruchu. Howie (2003) uvadi, ze ma-
nagement, planovani a rozvoj turistické destinace je vice komplexni nez manage-
ment jednoho obchodu ¢i podniku. Nachazi se zde mnohem vice zainteresovanych
skupin nebo zucastnénych stran, SirSi okruh cilli, které mohou byt protichlidné
a odlisné Casované, coz musi byt harmonizovano. Organizace destina¢niho mana-
gementu jsou subjekty zacilené na management destinace v oblasti, tvorby a pro-

" JihoCeskd univerzita v Ceskych Budéjovicich, Ekonomickd fakulta (e-mail: pstumpf@ef.jcu.cz)
2 Jihoceskd univerzita v Ceskych Budéjovicich, Ekonomickd fakulta (e-mail: janecpOO@ef.jcu.cz)
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sazeni destinace a jejich produktd cestovniho ruchu na trhu. Nabidka destinace
vychazi ze zdrojli prostredi destinace a jeji kultury. U nabizenych produktl je treba
sledovat jejich aktualnost a pripadné vytvaret inovace produktového portfolia. Pe-
chlaner a Dopfer (2009) zdlraznuji existenci ¢tyr zakladnich prvk(, které musiino-
vacni proces akceptovat. Jsou jimi zakaznici, konkurenti, spolupracovnici (partnefi
v destinaci i mimo ni) a systém. Nabidku cestovniho ruchu mizeme nazyvat objek-
tem cestovniho ruchu v systémovém pojeti cestovniho ruchu (Heskova et al., 2006;
Beranek et al., 2013). Toto pojeti déli cestovni ruch na dva zakladni podsystémy,
a to sice subjekt a objekt. Graficky je znazornén tento zplsob chapani cestovniho
ruchu na Obrazku 4-1.

OBRAZEK 4-1 - SYSTEMOVE POJETI CESTOVNIHO RUCHU
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Zdroj: Kasper in HoleSinska (2010)

Nabidku cestovniho ruchu dale délime na tzv. primarni a sekundarni nabidku ces-
tovniho ruchu. Primarni nabidka vyvolava touhu po cestovani a radime do ni pfi-
rodni predpoklady, kulturné-historické predpoklady, akce a zabavu. Sekundarni
nabidka umoznuje navstévnikovi Ucast na cestovnim ruchu, tj. umoZiuje vyuzivat
primarni nabidku. Podle specializace se dale mlze ¢lenit na zakladni (ubytovaci
zatizeni, stravovaci zafizeni) a doprovodnou (turisticka informacni centra, odpoci-
vadla...) infrastrukturu cestovniho ruchu. Jiny pohled na destinaci je konceptualni
propojeni komplexu substitucnich a komplementarnich statk( a sluzeb, ze kterych
se sklada produkt cestovniho ruchu. Andergassen et al (2013) uvazuje o destinaci
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z ekonomické perspektivy jako o druhu ,,meta“ ekonomického agenta. Popisuje ho
jako uzemni systém nabizejici nejméné jeden produkt turismu, ktery je schopen
uspokojit komplex pozadavk{ poptavky po turismu. Tento pohled je v odborné li-
terature takrka ojedinély, protoze o destinaci a jejim fizeni se ¢asto piSe z pohledu
managementu, marketingu, geografie nebo sociologie.

Jeden z prvnich ekonomickych modell propojeny s destinaci cestovniho ruchu je
model zivotniho cyklu destinace — Tourism area life cycle (Butler, 2009). TALC je
zakladni model, na kterém stavéji soucasné ekonomické modely zkoumajici ekono-
mické souvislosti v destinaci. DalSi proud zkoumani ekonomickych vztaht v desti-
naci se ubiral smérem organizovani ekonomickych subjekt(i v destinaci. Zavede-
ni téchto modeld do fizeni destinace napomaha spravnému pochopeni a pouziti
jednotlivych krok(l k vyty¢enému cili, tedy ke strategickému fizeni destinace. Tyto
modely zkoumaji dvé hlavni proménné. Jednak se zaméruji na problematiku koor-
dinace mezi firmami v destinaci a na stupen sofistikovanosti produktu cestovni-
ho ruchu. Literatura popisujici tyto modely zkouma predevsim nabidku lokalniho
produktu, jeho spotrebu turisty v misté pobytu a cenovou koordinaci v destinaci.
Jako Fidici jednotka v destinaci by méla existovat organizace destinacniho ma-
nagementu (DMO). Ta se stava pojitkem mezi poptavkou (mnoZzstvi a naro€nost
potfeb ucastnik( cestovniho ruchu v destinaci, ktefi svymi penéznimi hlasy naku-
puji statky a sluzby) a nabidkou destinace (zdroje destinace predstavujici verejné
a soukromé statky a sluzby nabizené na trhu cestovniho ruchu). Pro zachyceni
ekonomickych souvislosti v destinaci se mizeme fidit pomoci vicestupriového roz-
hodovaciho stromu, viz Obrazek 4-2 (Andergassen et al, 2013).

OBRAZEK 4-2 - ROZHODOVACI STROM INVESTICNIHO ROZHODNUTI KOMUNITY
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Na zac¢atku rozhodovani o investici se subjekt ¢i komunita (ovlivnéno charakterem
cestovniho ruchu, kde se komercializuje cela fada volnych statk(l) fidi navratnosti
investice. Do rozvoje destinace se bude investovat, pokud vyhody ziskané z tu-
rismu budou vySsi nez oportunitni naklady. V dalSim kroku je nutné rozhodnu-
ti o koordinovaném ¢i nekoordinovaném rozvoji. V poslednim kroku se komunita
rozhoduje, kdo bude koordinaci rozvoje vykonavat. Atraktivitu destinaci tvofi cela
fada verejnych statk(, které jsou kontrolovany statem. Inovativnim reSenim vyuziti
téchto predpokladl, jako napf. pfiroda nebo infrastruktura, mize zlepSit konku-
renceschopnost turistické atraktivity destinace. Nejvétsi vyzvou pro tvlirce politik
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(mistni komunitu) je urcit vyvazenost mezi pozitivnimi a negativnimi externalitami
rozvoje cestovniho ruchu ve smyslu posileni optimalniho regionalniho rozvoje (Kel-
ler, 2006). Kazda destinace operuje v unikatnim prostredi a politickych podmin-
kach. Proto neexistuje jasna struktura DMO pro generické fizeni destinace (Fyall,
Fletcher & Spyriadis, 2010). Pro spravné fungovani musi DMO: (1) ukotvit vzajem-
nou davéru, (2) navazat zdroje pro Cinnost DMO, (3) sdilet informace a komuni-
kovat s ostatnimi partnery (Parra-Lopez & Calero-Garcia, 2010). Stumpf (in No-
vacka & Ivankovic et al, 2015) stanovuje tfi klicové faktory ve strategickém fizeni
destinace na regionalni Urovni: (1) sit stakeholder(, ktefi jsou zafazeni do procesu
fizeni destinace, (2) existence a vyuziti statistického monitoringu, resp. regionalni
satelitni tucet cestovniho ruchu, (3) novy pristup k tvorbé strategickych dokument
(spojeni strategického Fizeni s marketingovym konceptem destinace).

4.2 Strategické a programové dokumenty destinaci
a jejich vyznam

Strategické a programové dokumenty cestovniho ruchu jsou v dnesSni dobé vy-
znamnym nastrojem strategického planovani rozvoje destinace a predstavu-
ji zaklad koncepce udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu ve vymezeném Gzemi.
(Stumpf, 2011)

Podle Biegera (2008) byl ve fazi rastu turismu jako nastroj planovani prosazo-
van primarné obecny strategicky dokument, ktery nebyl pfiliS konkrétni a obsaho-
val pouze vagné definované sméry rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Z téchto
dokumentll pak vychazely marketingové koncepce. Vystoupil et al. (2007) uvadi
néktera specifika, ktera se vyskytuji v problematice rozvojovych dokumenti ces-
tovniho ruchu v Ceské republice, a to napf v pfipadé dlouhodobého ¢asového hori-
zontu, kdy dochazi ke splynuti koncepce a planu, tj. koncepce se stava podrobnéjsi
a prebird na sebe i pozadované vlastnosti planu, zvlasté pfi formulaci odpovédi
na otazky co, kdo, kdy a kde. V sou¢asné dobé tak dochazi v CR ke sblizovani stra-
tegickych a programovych dokument(l, ale i marketingovych koncepci.

Vystoupil et al. (2007) definuje pojmy strategicky dokument, programovy doku-
ment a (realizacni) plan. Strategickym dokumentem je strategie (strategicky pldn
Ci progndza), kterd napomahda systematicky organizovat a fidit zmény v uzemi. (Vy-
stoupil et al., 2007, s. 7)

Programové dokumenty jsou pak chapany jako strednédobé (taktické) provadéci
dokumenty, které napliuji obecnou rozvojovou strategii. Program je stfednédoby
(takticky) dokument k podpore urcité oblasti zajmu (napr. rozvoj cestovniho ruchu).
Definuje pfistup instituce k dané oblasti zdjmu, tedy konkretizuje strategické cile
a rozvojové aktivity ve formé konkrétnich opatfeni a projekti, urcuje jejich nosi-
tele a stanovi zptsob financovdni a implementace (...) Ze soustavy strategickych
a programovych dokumentu vyplyvd, Ze strategie ma obecnéjsi charakter a pro-
gram je mozné povazZovat za jakysi ndstroj dosazeni/naplnéni siroce definovanych
cili ve strategii. (Vystoupil et al., 2007, s. 8)
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Poslednim uvedenym terminem v hierarchii rozvojovych dokument( destinace je
kratkodoby realizacni plan. Pldn je zcela konkrétnim ndstrojem Fizeni, jehoZz ukolem
Jje odpovédét jednoznacné na otdzky co, kdo, kdy a kde md udélat, aby cile koncep-
ce mély nadéji na to, Ze budou dosazeny. (Vystoupil et al., 2007, s. 8)

Strategicky dokument (Strategie rozvoje cestovniho ruchu) tak predstavuje za-
kladni nastroj, ktery napomaha efektivnimu fizeni a systematickému rozvoji desti-
nace ve strednédobém horizontu. (Stumpf & Dvorak, 2011)

4.3 Metodika

V ramci workshopu cestovniho ruchu TourWork v roce 2012 byl sestaven panel od-
bornik(i z oblasti cestovniho ruchu, jehoz Ucastnici pfedstavovali nékolik zajmovych
skupin. Slozeni panelu odbornikd je uvedeno v Obrazku 4-3. Cetnost zastoupeni
jednotlivych zajmovych skupin v ramci panelu pak uvadi Tabulka 4-1. Workshopu
TourWork se zUcastnilo celkem 18 odbornik.

OBRAZEK 4-3: PANEL ODBORNIKU PODLE ZAJMOVYCH SKUPIN
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Zdroj: vlastni zpracovani
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TABULKA 4-1: CETNOST ZASTOUPENT ZAJMOVYCH SKUPIN V PANELU

Oblast plsobeni Pocet ucastnikd
Akademicka sféra (akademicti pracovnici) 5
Akademicka sféra (studenti) 4
Krajsky urad/krajska DMO 1
Mésta/obce 2
Mikroregion/MAS 2
Mistni/oblastni DMO 2
Podnikatelsky subjekt/profesni asociace CR 1
Politicka reprezentace 1
CELKEM UCASTNIKU 18

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu 18 ucastnikl workshopu predstavovali zastupci akademické
sféry - akademicti pracovnici a studenti polovinu stanoveného panelu. Druhou
polovinu pak tvofili zastupci dalSich zajmovych skupin, jako jsou krajsky urad Ji-
hoceského kraje, krajska organizace destinacniho managementu (DMO), zastupci
mést/obci, mikroregion/mistnich akénich skupin, mistnich/oblastnich DMO, pod-
nikatelskych subjekt(i/profesnich asociaci v oblasti cestovniho ruchu a politicka
reprezentace.

Na zakladé prioritnich oblasti rozvoje cestovniho ruchu z predchozich obdobi
a na zakladé trend( v oblasti tvorby stfednédobych rozvojovych dokumentl v ces-
tovnim ruchu, predevsim pak tendence sblizovani obecného strategického doku-
mentu a marketingové koncepce, byly organizacnim tymem Ekonomické fakulty
JihoCeské univerzity navrzeny tematické celky pro udrzitelny rozvoj cestovniho ru-
chu v jiznich Cechéach. Tyto celky byly stanoveny na zakladé priorit/strategickych
ukold, které jsou vytyCeny ve strategickych dokumentech rozvoje cestovniho ruchu
z predchozich obdobi, predevsim pak Manual rozvoje cestovniho ruchu v JihocCes-
kém kraji 2007 -13 a Strategie rozvoje cestovniho ruchu JihocCeského kraje 2009
- 13. V téchto dokumentech byly prioritni oblasti definovany nasledovné:

Manual rozvoje cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji 2007 -13

1. Organizace a regionalni management CR

2. Infrastruktura pro CR
3. Produkty a sluzby
4. Lidské zdroje

5. Marketing, informacni servis

Zdroj: JCCR (2007)
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Strategie rozvoje cestovniho ruchu Jihoceského kraje 2009 - 13

1. Informacni podpora navstévnikd

2. Partnerstvi v cestovnim ruchu

3. Marketingova podpora cestovniho ruchu
4. Infrastruktura pro cestovni ruch

5. Lidsky kapital

6. Legislativa

Zdroj: JihocCesky kraj (2009)

V ramci tohoto workshopu bylo na Uzemi JihoCeského kraje nahlizeno z pohledu
samostatné destinace cestovniho ruchu, kde jsou aplikovany teorie destinacniho
managementu a marketingu. Z toho vyplynulo rozdéleni priorit do tematickych cel-
k(i (Obrazek 4-4), které reflektuji jednak priority predchozich obdobi, jednak nové
trendy destinaci jako konkurencnich jednotek na trhu cestovniho ruchu. Tabul-
ka 4-2 uvadi logické rozdéleni tematickych celk(l na zakladé priorit/strategickych
ukoll z predchozich obdobi.

OBRAZEK 4-4: TEMATICKE CELKY PRO UDRZITELNY ROZVOJ CESTOVNIHO RUCHU
V JIZNiCH CECHACH
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Zdroj: vlastni zpracovani
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TABULKA 4-2: ROZDELENI TEMATICKYCH CELKU NA ZAKLADE PRIORIT/STRATEGICKYCH UKOLU
Z PREDCHOZICH OBDOBI

Tematicky celek pro TourWork
2012

Strategicky ukol Strategie
2009-13

Prioritni oblast Manual
2007-13

DESTINACNI MANAGEMENT
A ORGANIZACE CR

Partnerstvi v cestovnim ruchu
Lidsky kapital

Legislativa

Organizace a regionalni mana-
gement CR
Lidské zdroje

MARKETING DESTINACE
JIZNI CECHY

Marketingova podpora cestov-
niho ruchu

Marketing, informacni servis

POPTAVKA PO JIZNICH CECHACH
JAKO DESTINACI CR

Marketingova podpora cestov-
niho ruchu (Aktivity v oblasti
podpory poptavky)

Marketing, informacni servis

PODPORA NABIDKY JIZNICH CECH
JAKO DESTINACE CR

Marketingova podpora cestov-
niho ruchu (Aktivity v oblasti
stimulace nabidky)
Infrastruktura pro cestovni
ruch

Infrastruktura pro CR
Produkty a sluzby

NOVE TRENDY A TECHNOLOGIE

Informacni podpora navstév-
nikl

Marketing, informacni servis

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim strategickych dokument(i rozvoje CR

K tematickym celkiim byly vytvofeny navrhy priorit pro nasledujici planovaci ob-
dobi. K jednotlivym tematickym celkim a prioritam byla postupné otevirana dis-
kuze, na zakladé které probéhlo doplnéni pfip. korekce navrhovanych priorit. Pri-
ority v jednotlivych tematickych blocich byly definovany nasledovné (finalni verze

po doplnéni a korekci):

Destina¢ni management a organizace cestovniho ruchu

—  Zakon o podpore a fizeni cestovniho ruchu

- Vznik oblastnich organizaci cestovniho ruchu

- Vétsi zapojeni podnikatelll do managementu destinace
—  Spoluprace, pravidelna setkavani a systém komunikace partnert
- Koordinace aktivit aktér(i cestovniho ruchu v destinaci
- Podpora rozvoje lidskych zdroji v€. socialnich aspektd
- Podpora podnikani v cestovnim ruchu

Marketing destinace jizni Cechy

- Pravidelny marketingovy vyzkum v¢. statistickych Setreni
—  Spoluprace s Agenturou Czech Tourism
—  Spoluprace s prihrani¢nimi regiony v oblasti marketingu (napf. platforma

ER Dunaj-Vlitava)

- Budovani image a znacky regionu, pozitivni asociace
-  Umistovani destinace na trhu CR (vzhledem ke konkurencnim destinacim)
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Poptavka po jiznich Cechach jako destinaci CR

Kritéria segmentace trhu cestovniho ruchu z hlediska poptdvky

Socio-demografické hledisko
Geografické hledisko
Psychografické hledisko
Podle spotfebniho chovani
DalSi kritéria

Konkrétni cilové skupiny

Cyklisté ve spojeni s pamatkami

Aktivni seniofi

Ucastnici kongresového a incentivniho CR
Skolni vylety

Turisté vyhledavajici zazitky

Milovnici uméni

Aktivni turisté (nordic walking, vodaci, hippoturistika apod.)
Ucastnici gastro akci

Hendikepovani

Ucastnici lazeriského CR a wellness
Zahranicni studenti

Turisté vyhledavajici odpocinek v prirodé
Zeny podnikatelky

Podpora nabidky jiznich Cech jako destinace CR

Dopravni infrastruktura a dostupnost

Infrastruktura cestovniho ruchu - kvantita

Infrastruktura cestovniho ruchu - kvalita

Kvalita sluzeb CR / certifikace sluzeb CR / ochrana spotrebitele
Produkty cestovniho ruchu

Nové trendy a technologie

Internetovy portal (informacni systém CR na internetu) www.jiznicechy.cz
Chytré telefony - Smart phony

Socialni sité (Facebook, Twitter, YouTube...)

RozsSifena realita (QR kddy...)

Geolokacni hry

Trip advisor - globalni informacné-rezervacni sluzby cestovniho ruchu
Slevové servery

Spolecenska odpovédnost
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Na zakladé navrzenych a nasledné diskutovanych priorit v kazdém z vySe uvede-
nych tematickych blokl probéhla metodicky nejdilezitéjsi ¢ast workshopu. Kazdy
ucastnik disponoval v ramci kazdého tematického celku maximalné 3 body (bo-
dovacimi Stitky), které mohl podle vlastniho zvazeni pridélit predem definovanym
prioritdm. Vahu mohl kazdy uUcastnik rozdélit opét podle svého vlastniho uvazeni,
tzn. mohl jedné priorité pridélit 0 az 3 body, pfi limitu 3 body na kazdého Ucastnika
a tematicky blok. Vyjimku tvofil tematicky celek Poptdvka po jiznich Cechdch jako
destinaci CR, ktery byl rozdélen na 2 okruhy - Kritéria segmentace trhu cestovniho
ruchu z hlediska poptdavky a Konkrétni cilové skupiny. V hodnoceni kazdého okruhu
platilo pravidlo o vaze bodl jako u samostatnych celk( (tedy az 3 body na kazdy
okruh za kazdého ucastnika). Po kazdém tematickém bloku nasledovalo zhodnoce-
ni vysledk( a kratka diskuze.

4.4 Priority rozvoje cestovniho ruchu v jiznich €echach o¢ima
expertu

VysSe uvedenym metodickym postupem byla ziskana primarni data, kterd pred-

Cechach. Pro hodnoceni byly stanoveny prioritni tematické okruhy, navrzeny kon-

krétni priority, které osloveni odbornici (U€astnici workshopu) povazuji za klicové

pro rozvoj cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji v obdobi do roku 2020.

4.4.1 Destinacni management a organizace cestovniho ruchu

V ramci tematického celku Destina¢ni management a organizace cestovniho ruchu
byly jako nejcastéjsi priority zvoleny podpora lidskych zdroji vcetné socialnich
aspektl, vétsi zapojeni podnikatell do managementu destinace a s tim spojeny
vznik profesnich sdruzeni a také podpora podnikani v cestovnim ruchu. Podle Cet-
jeti zakona o podpofe a Fizeni cestovniho ruchu v Ceské republice. V ramci diskuze
pak byl zminén fakt, Ze prijetim tohoto zakona by byly zaroven vyresSeny i dalsi na-
vrhované priority napr. koordinace aktivit stakeholder( na vSech Urovnich destina-
ce cestovniho ruchu, vznik oblastnich organizaci cestovniho ruchu apod. Celkové
hodnoceni priorit v rémci tohoto tematického bloku uvadi Tabulka 4-3.

TABULKA 4-3: DESTINACNI MANAGEMENT A ORGANIZACE CESTOVNIHO RUCHU
- VYHODNOCENT PRIORIT

DESTINACNI MANAGEMENT A ORGANIZACE CESTOVNIHO RUCHU
Absolutni ¢etnost
pridélenych bodti

Navrhované priority

1. Podpora rozvoje lidskych zdroji vE. socialnich aspekt 11
2.-3. Vétsi zapojeni podnikatelll do managementu destinace / vznik profes- 10
nich sdruzeni

2.-3. Podpora podnikani v cestovnim ruchu 10
4. 7akon o podpore a Fizeni cestovniho ruchu 7
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5. Spoluprace, pravidelna setkavani a systém komunikace partner(i

6. Koordinace aktivit aktérd cestovniho ruchu v destinaci 5
7. Vznik oblastnich organizaci cestovniho ruchu 0
CELKEM pridélenych bodt 49

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2 Marketing destinace jizni Cechy

Z hlediska marketingu jiznich Cech jako destinace cestovniho ruchu hodnotili ex-
hodnocovani statistickych dat. Jako dalSi kliCové priority v oblasti marketingu
destinace jizni Cechy byly vyhodnoceny budovani image a znacky regionu a vy-
tvareni pozitivni asociace se znackou jizni Cechy, dale pak positioning destinace
neboli umisténi jiznich Cech na trhu cestovniho ruchu vzhledem ke konkurenénim
destinacim. Neméné dlezita je vSak spoluprace s dalSimi subjekty (destinacemi)
v oblasti marketingu (vazba na narodni Groven, preshrani¢ni spoluprace, Evropsky
region Dunaj-Vltava). Celkové hodnoceni priorit v ramci tematického celku Marke-
ting destinace jizni Cechy uvadi Tabulka 4-4.

TABULKA 4-4: MARKETING DESTINACE JIZNI CECHY - VYHODNOCENI PRIORIT

MARKETING DESTINACE JIZNI CECHY
L Absolutni Cetnost
Navrhované priority v v .
pridélenych bodii
1. Pravidelny marketingovy vyzkum v¢. statistickych Setfeni 15
2. Budovani image a znacky regionu, pozitivni asociace 12
3. Umistovani destinace na trhu CR (vzhledem ke konkurencnim destinacim) 9
4. Spoluprace s Agenturou Czech Tourism 7
5. Spoluprace s ptihrani¢nimi regiony v oblasti marketingu (nap¥. platforma s
ER Dunaj-Vitava)
CELKEM pridélenych bodi 48

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.3 Poptavka po jiznich Cechach jako destinaci cestovniho
ruchu

Tematicky celek Poptavka po jiznich Cechach jako destinaci CR byl rozdélen na 2
okruhy - Kritéria segmentace trhu cestovniho ruchu z hlediska poptavky a Konkrét-
ni cilové skupiny. Z hlediska segmentace trhu cestovniho ruchu z aspektu poptavky
prevazuji v nazorech odbornik( ,klasické* zplisoby segmentace podle spotfebniho
chovani, z psychografického pohledu (zZivotni styl, zajmy, nazory) a z hlediska geo-
grafického a sociodemografického. Celkové hodnoceni dilezZitosti segmentacnich
kritérii z pohledu ztucastnénych expertd ukazuje Tabulka 4-5.

Dali ¢ast hodnoceni v rdmci poptavky po jiznich Cechéch jako destinaci cestov-
niho ruchu se zamérovala na konkrétni cilové skupiny, které pro Jihocesky kraj
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mohou byt pro nasledujici obdobi klicovymi nebo perspektivnimi trznimi segmenty.
Navrh cilovych skupin nebyl proveden podle vySe uvedenych segmentacnich kri-
térii, ale pouze na zakladé navrhu Gcastnikl workshopu. Jedna se tedy o naméty
zalozené pouze na nazoru expertl. Bodové hodnoceni dilezitosti navrzenych cilo-
vych skupin bylo rozmélnéno mezi vSechny polozky, nej¢astéji vSak byly hodnoce-
ny cilové skupiny definované jako cyklisté ve spojeni s navstévou pamatek, aktivni
seniofi a Ucastnici kongresového a incentivniho cestovniho ruchu. Celkové bodové

hodnoceni odborniky navrzenych cilovych skupin ukazuje Tabulka 4-6.

TABULKA 4-5: KRITERIA SEGMENTACE TRHU CESTOVNIHO RUCHU - VYHODNOCENT

POPTAVKA PO JIZNICH CECHACH JAKO DESTINACI CR

L 3 . i Absolutni ¢etnost

Kritéria segmentace trhu cestovniho ruchu z hlediska poptdvky e )

pridélenych bodu
1. Podle spotfebniho chovani 15
2. Psychografické hledisko 13
3. Geografické hledisko 10
4. Socio-demografické hledisko 8
5. DalSi kritéria 4
CELKEM pridélenych bodu 50

Zdroj: kolektiv autor( na zakladé hodnoceni Ucastnikl workshopu

TABULKA 4-6: KONKRETNI CILOVE SKUPINY - VYHODNOCENI

POPTAVKA PO JIZNiCH CECHACH JAKO DESTINACI CR

Konkrétni cilové skupiny

Absolutni Cetnost
pridélenych bod(i

1. Cyklisté ve spojeni s navstévou pamatek

10

2. Aktivni seniofi

3. Ucastnici kongresového a incentivniho CR

4. Skolni vylety

5. Turisté vyhledavajici zazitky

6.-8. Milovnici uméni

6.-8. Aktivni turisté (nordic walking, vodaci, hippoturistika apod.)

6.-8. Uastnici gastro akci

9.-12. Hendikepovani

9.-12. Ucastnici lazefiského CR a wellness

9.-12. Zahranicni studenti

9.-12. Turisté vyhledavajici odpocinek v pfirodé

13. Zeny podnikatelky

S ININININWW|W|h|lO|O |

CELKEM pridélenych bodu

(4}
o

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4.4 Podpora nabidky jiznich Cech jako destinace cestovniho
ruchu

Prioritou v oblasti nabidky, kterd by podle zucastnénych expertd méla byt v bu-
doucim obdobi podporovana predevsim, je kvalita infrastruktury cestovniho ru-
chu a nabidka produktl cestovniho ruchu (v obecném pojeti). DalSimi prioritami
v této oblasti jsou dopravni infrastruktura a dostupnost, ale také kvalitni sluzby,
s tim spojena jejich certifikace a dlraz na ochranu spotrebitele v cestovnim ruchu.
Z4dnym bodem nebyla naopak hodnocena kvantita infrastruktury cestovniho ru-
chu, z pohledu zucastnénych odbornikd je tedy stavajici infrastruktura cestovniho
ruchu (pocet zafizeni poskytujicich sluzby cestovniho ruchu) v jiznich Cechach
dostate¢na. Celkové hodnoceni priorit v oblasti podpory nabidky jiznich Cech jako
destinace cestovniho ruchu je uvedeno v Tabulce 4-7.

TABULKA 4-7: PODPORA NABIDKY JIZNICH CECH JAKO DESTINACE CR - VYHODNOCENI PRIORIT

PODPORA NABIDKY JIZNiCH CECH JAKO DESTINACE CR

Absolutni ¢etnost

Navrhované priority pridélenych boddl

1. Infrastruktura cestovniho ruchu - kvalita 13
2. Produkty cestovniho ruchu 11
3.-4. Dopravni infrastruktura a dostupnost 9
3.-4. Kvalita sluzeb CR / certifikace sluzeb CR / ochrana spotfebitele 9
5. Infrastruktura cestovniho ruchu - kvantita 0
CELKEM pridélenych bodu 42

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.5 Nové trendy a technologie

Nové technologie se vyviji velmi rychlym tempem a také v oblasti cestovniho ru-
chu je nutné na tyto zmény flexibilné reagovat. Spolecnym jmenovatelem vétSiny
navrhovanych priorit, které byly hodnoceny, je internet. Podle ¢etnosti pridélenych
bodl jsou z hlediska novych trendl a technologii prioritni chytré telefony (smart
phone), dale pak oficialni internetovy portal destinace jizni Cechy, ktery by mél
slouzit nejen jako zakladni informacni, ale soucasné také jako rezervacni systém
cestovniho ruchu destinace. Stejna dlilezitost pak byla pridélena moznostem roz-
Sirené reality, ktera nabizi fadu moznosti pro uplatnéni v cestovnim ruchu. Celkové
hodnoceni dllezitosti priorit v oblasti novych trend(i a technologii prehledné zna-
zornuje Tabulka 4-8.
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TABULKA 4-8: NOVE TRENDY A TECHNOLOGIE - VYHODNOCENI PRIORIT

NOVE TRENDY A TECHNOLOGIE

Navrhované priority Ath.sovIutnf' c’etnosot
pridélenych bodu

1. Chytré telefony (Smart phone) 8

2.-3. Internetovy portal (informacné-rezervacni systém CR na internetu) .

www.jiznicechy.cz

2.-3. Rozsifena realita (napf. QR kody...) 7

4. Tripadvisor - globalni informacné-rezervacni sluzby cestovniho ruchu 6

5.-6. Socialni sité (Facebook, Twitter, YouTube...) 4

5.-6. Slevové servery 4

7. Spolecenska odpovédnost 3

8. Geolokacni hry 2

9. Trend pobytu v zeleni (zahrady) 1

CELKEM pridélenych bodu 42

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5 Zaver

Na zakladé vysSe uvedeného hodnoceni byla v ramci kazdého tematického celku
pridélena vaha predem definovanym prioritdam. V nasledujici ¢asti tohoto materia-
lu jsou prehledné uvedeny priority, které Gcastnici workshopu TourWork povazuji
za nejdulezitéjsi v ramci jednotlivych tematickych okruh( a ziskaly v absolutni Cet-
nosti nejvyssi bodové hodnoceni. Pro zavérecny prehled nejvyznamnéjsich priorit
byly zvoleny poloZzky, které v hodnoceni ziskaly v relativni ¢etnosti alespon 15%
z celkového poctu bodd pridélenych v jednotlivych tematickych blocich. Nejvy-
znamnéjsi priority v oblasti rozvoje cestovniho ruchu pro nasledujici planovaci ob-
dobi vyhodnocené na zakladé nazoru expertll v ramci workshopu cestovniho ruchu
TourWork ukazuji Obrazky 4-5 az 4-10. Priority jsou znazornény prechodem sy-
tosti barev schématu, kde s klesajici Cetnosti pridélenych bod(i sytost barev klesa.

OBRAZEK 4-5: DESTINACNI MANAGEMENT A ORGANIZACE CESTOVNIHO RUCHU
- NEJVYZNAMNEJSI PRIORITY

——
Podpora
rozvoje
lidskych
zdrojl vE.
socidlnich
aspektd

e

DESTINACNI
MANAGEMENT
A ORGANIZACE

CESTOVNIHO ]
RUCHU - "
Vetsi zapojeni

podnikatelido

Podpora "
podnikaniv managementu

cestovnim destinace/
ruchu vznik profesnich
4 sdrufeni

Zdroj: vlastni zpracovani
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—

Pravidelny
marketingovy
vyzkum we.

statistickych
Eetieni

MARKETING
DESTINACE

\JliNiEECH*r

trhuCR
[wzhiedem ke
konkurencnim /i

estinacim) 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Spotrebni
chovani

—

Socio-
demograf.

Qed isko

Geograficke
hiedisko

N

Zdroj: vlastni zpracovani

OBRAZEK 4-6: MARKETING DESTINACE JIZNf CECHY - NEJVYZNAMNEJST PRIORITY

- Budowvani
image a
znachy
regionu,
pozitivni
a50ciace

OBRAZEK 4-7: NEJVYZNAMNEJSI KRITERIA SEGMENTACE TRHU CESTOVNIHO RUCHU
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OBRAZEK 4-8: NEJVYZNAMNEJST CILOVE SKUPINY

(;am atkami

CiLOVE
SKUPINY
P
Ugastnici
kongres. a

incentivniho
\ CR

Zdroj: vlastni zpracovani

Aktivni
seniofi

A\

OBRAZEK 4-9: PODPORA NABIDKY JIZNICH CECH JAKO DESTINACE CR

- NEJVYZNAMNEJSI PRIORITY

Infrastr.
cestowniho
ruchu-
kvalita

“Kvalita PODPORA
sluzebCR [ NﬂEiDK"I"

certifikace
[ ochrana

JIZNicH
spotfeb. CECH

—

Dopravni
infrastr.a

Tu pnost |

Zdroj: vlastni zpracovani
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OBRAZEK 4-10: NOVE TRENDY A TECHNOLOGIE - NEJVYZNAMNEJST PRIORITY
P

Chytré
telefony

[smart
Qhﬂne}

NOVE TRENDY
A
TECHNOLOGIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé vySe uvedenych vysledk( a stanoveni nejvyznamnéjsich priorit Ize iden-
tifikovat nékteré zajimavé zavéry a souvislosti, které z hodnoceni tematickych cel-
k(i vyplynuly.

identifikovan rozvoj lidskych zdrojd v€etné socialnich aspektl. DalSim vyznamnym
zavérem je uvédomovani si potreby vétsiho zapojeni podnikatelské sféry do mana-
gementu destinaci, které by mohlo byt ¢astecné reSeno pfijetim pFipravovaného
zékona o podpore a fizeni cestovniho ruchu v Ceské republice, stejné tak jako dal$i
otazky v oblasti destina¢niho managementu.

Z pohledu marketingu jiznich Cech jako destinace cestovniho ruchu pak vyplyva
na zakladé nazoru ztucastnénych odbornik(i potfeba pravidelného marketingového
vyzkumu véetné priibézného vyhodnocovani statistickych dat, které mohou tvofit
reprezentativni datovou zakladnu pro UspéSna marketingova rozhodnuti.

Z hlediska segmentace trhu cestovniho ruchu z aspektu poptavky prevazuji v nazo-
rech odbornik( ,klasické“ zplisoby segmentace, ovSem spotiebni chovani a zivotni
styl hraji mirné vyznamnéjsi roli nez geografické a socio-demografické hledisko.

Vyznamnym poznatkem v oblasti podpory nabidky jiznich Cech jako destinace ces-
tovniho ruchu je zaméreni se na kvalitu infrastruktury cestovniho ruchu a posky-
tovanych sluzeb. Pfi souctu bod( pfidélenych zac¢astnénymi odborniky prioritam
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infrastruktura CR - kvalita a kvalita sluzeb CR/certifikace/ochrana spotrebitele byla
vice nez polovina bodll zamérena praveé na kvalitu. Tento fakt je podporen i vysled-
kem navrhované priority infrastruktura CR - kvantita, které experti nepridélili zadny
bod. Z pohledu zuc¢astnénych odbornik(l je tedy stavajici infrastruktura cestovniho
ruchu (pocet zafizeni poskytujicich sluzby cestovniho ruchu) v jiznich Cechach
dostatecna.

V neposledni fadé si odbornici, ktefi se do hodnoceni zapojili, uvédomuji moznosti,
které prichazeji s novymi technologiemi. Pokud bychom opét secetli body pridéle-
né komunikacné informacnim technologiim, které jsou fenoménem poslednich né-
kolika let (chytré telefony, rozSifena realita, tripadvisor, socialni sité a geolokacni
hry), kumulace bodd pridélenych témto prioritam by v relativni Cetnosti dosahla
témér 2/3 bodl v ramci tematického celku nové trendy a technologie.

Vysledky jsou zaloZeny na nazoru Uzkého okruhu nezavislych expertli, vzhledem
k nerovhomérnému zastoupeni stakeholder(l v panelu maji tyto vystupy informa-
tivni a doporucujici charakter. Mohou ovSem ukazat nejen zakladni smér rozvoje
cestovniho ruchu v destinaci jizni Cechy pro nasledujici obdobi, ale z védeckého
hlediska také metody a pfistupy pro identifikaci prioritnich oblasti rozvoje Uzemi
jako destinace cestovniho ruchu.
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5 Branding destinace, inovativni marketingova
strategie aneb Pribeh kamzika

Jitka Zikmundova’

Anotace

Znacka v ramci strategického marketingu destinace cestovniho ruchu je prvkem,
ktery prostupuje veskerymi aktivitami, je soucasti marketingového mixu a sjed-
nocuje vizualné ¢i slovné marketingové aktivity. Branding je proces, ktery vytvari
identitu destinace, propojuje hmotné i nehmotné hodnoty, vyjadfuje vize destina-
ce. Branding je strategii odliSeni od konkurence a vytvoreni vztahu s klientem.

Strategie budovani znacky destinace je zaroven strategii tvorby ,pridané hod-
noty*, kterou navstévnik ziska v destinaci. Orientace sluzeb, nabidky a produktd
na kvalitu, dlouhodobost, udrzitelny rozvoj, spolecenskou odpovédnost, Setrnost
k pfirodé, mimoradnou péci o kulturni Ci pfirodni dédictvi, to vSe odliSuje destinaci
od jinych destinaci.

Jako priklad ,,dobré praxe* destinace, ktera dlouhodobé praktikuje strategii budo-
vani znacky a da se fici, Ze se znaCnym Uspéchem, je rakouské méstecko Kitzbiihel,
kde je strategie brandingu destinace chapana jako komplexni, synergicky a dlou-
hodoby proces.

Klicova slova

cestovni ruch, destinace cestovniho ruchu, znacka, branding, strategie, Kitzbiihl

5.1 Uvod

Znacky ovladaji dnesni svét. Z televize, novin i internetu se na nas hrnou loga rlz-
nych barev a tvarQ, jsou vykrikovany Ci sviti slogany slibujici vSe krasné, dokonalé
a potfebné praveé pro nas. Znackové zbozi a vyrobky jsou na trhu jiz davno, znacky
jako Coca-Cola, Ford, Marlboro a mnohé dalsi maji svlij pocatek jiz ve 20. letech
minulého stoleti. Znacky se posuzuji podle hodnoty, jejich hodnota se vyjadruje
financnimi sumami, zcela jisté i proto, ze do jejich vzniku, zavedeni a péce o né
bylo jejich majiteli investovano nemalo financnich prostfedkd. Investice se vypla-
ci, znackové zbozi ma na trhu vétsi Sanci uplatnéni, je urcitymi skupinami klient(
preferovano a jsou ochotni za toto zbozi zaplatit vyssi cenu, resp. cena pfi rozho-
dovani o koupi neni pro klienty hlavnim faktorem. Rozhoduji se pro urcitou kvalitu
a ,spolecCensky status“. Kvalita je v pripadé znackového zbozi sklofiovanym po-
jmem, znackové zbozi si ¢asto spojujeme s luxusem a dostupnosti jen pro vysoce
prijmové skupiny populace. Toto dnes jiz zdaleka neplati, supermarkety maji své
~domaci“ znacky pro maslo nebo cokoladu. Mddni priimysl davno objevil kouzlo

T International Development Danube-Vitava river Region (e-mail: Jitka.Zikmundova@eurotours.at)
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znacek cenoveé dostupnych, ale vysoce mddnich sezdnnich kolekci, se kterymi pak
velmi radi spolupracuji svétové prosluli médni navrhafi, jez jsou sami o sobé znac-
kou. Jako priklad Ize uvést spolupraci obchodniho retézce znacky H&M s Karlem
Lagerfeldem nebo Donnou Karan. Pfi uvedeni kolekci téchto médnich tvlirch staly
pred obchody H&M nekonecné fronty. Kvalita neznamena luxus, ale splnéni ocCe-
kavani, potfeb Ci prani klienta v pfijemném poméru cena vs. vykon. Nékteré znac-
kové zbozi dokonce oslovuje a uspokojuje potfeby dvou velmi rozdilnych klient(
zaroven, slogan ,, Koc¢ky by kupovaly Whiskas* je genialni informace pro panicky Ci
panicky ¢tyrnohych milacka.

V odvétvi cestovniho ruchu, tedy ve sluzbach, kouzlo a silu brandingu vyuzivaji
zejména letecké a dopravni spolecnosti, hotelova a restauracni zarizeni a cestovni
kancelare. Prvni znacky spojené s cestovanim vznikaly na prelomu 19. a 20. stoleti,
napt. Thomas Cook. Domaci znacky Czech Airlines nebo Cedok jsou spojeny s bo-
omem cestovani jako formy traveni volného Casu ve 20. letech minulého stoleti.
S trochou nadsazky se vSak da fici, ze sila znacky a zaruka urcité kvality byla obje-
vena ve sluzbach cestovniho ruchu jiz davno. Hostince na poutnich trasach Casto
nesly jméno svého majitele ¢i byly pojmenovany podle specifika mista, a tak nesl
majitel svoje jméno (k{zi!), svoji znacku na trh a podle nazvu se dalo predvidat, co
poutnika v hostinském zarizeni ¢eka, napr. ,,U zldmané gresle*.

A jak jsou na tom destinace? Destinace, lokality, které spojuji urcité sluzby a nabid-
ku cestovniho ruchu v urcitém definovaném Gzemi. V globalizovaném svété a svété
24 hodin on-line se konkurenc¢ni prostredi a boj destinaci podstatné zménil. Inter-
net umoznuje cestovatelim prakticky nepretrzité srovnavat. Tak vysoka transpa-
rentnost cen, nabidky a autentického hodnoceni v historii nikdy nebyla. Dnesni
cestovatelé jsou zkuSeni, narocni, od destinace oCekavaji kompletni retézec slu-
7eb a ,,360° panoramaticky* zazitek pro véech ,Sest* smysld. Sestym smyslem je
v tomto pripadé identifikace se znackou a dlvéra.

5.2 Branding turistické destinace

Znacka v ramci strategického marketingu destinace cestovniho ruchu je prvkem,
ktery prostupuje veSkerymi aktivitami, je souCasti marketingového mixu a sjed-
nocuje vizualné ¢i slovné marketingové aktivity. Branding je proces, ktery vytvari
identitu destinace, propojuje hmotné i nehmotné hodnoty, vyjadfuje vize desti-
nace. Branding je strategii odliSeni od konkurence a vytvoreni vztahu s klientem.
Pokud je branding destinace Uspésny, graficka znacka se stava skutecnym cennym
aktivem destinace a hlavnim prvkem komunikacni strategie. Branding destinace
je nutno brat jako dlouhodoby a kontinualni proces, znacka se nerodi pfes noc.
Na rozdil od spotfebniho znackového zbozi, jehoz hodnotu a pfinos pro své potreby
klient mize zazivat kazdy den a tudiz d(ivéru, vztah a identifikaci se znackou lze vy-
budovat rychleji. ZkuSenost a zazitek ,,znackové* destinace klient proziva zpravidla
jednou az dvakrat do roka, béhem dovolené (Palatkova, 2011).
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Branding destinaci ma na rozdil od budovani znacky u spotrebniho zbozi sva spe-
cifika:

- Komplexnost a povaha produktu destinace - produkt destinace je retéz-
cem sluzeb, jehoz €lanky jsou rlizni poskytovatelé, ktefi maji riizné po-
treby, zajmy, standardy a hodnoty, zkratka tikaji riznorodé. Soucasti pro-
duktu jsou vykony nehmotné povahy v podobé zazitk(i a sluzby.

-  Rozmanitost cilli riznych zdjmovych skupin v destinaci - podnikatelé
v cestovnim ruchu se svymi znackami, tfeba i nadnarodnimi, podnikatelé
jinych odvétvi a obyvatelé.

- Cas (sezénnost) - na jedné strané omezena kapacita volného ¢asu klien-
th (dovolend, prazdniny), vliv pocasi a riizné moznosti ro¢nich obdobi,
na druhé strané vykony, které se odehravaji v realném Case, jsou neopa-
kovatelné, kapacity jsou dostupné v danou chvili, nelze je skladovat.

—  Externality, spoleCenskd zodpovédnost a udrZitelny rozvoj - vyuzivani ve-
fejnych prostranstvi, chranénych prirodnich tzemi ¢i kulturnich pamatek
se specifickym rezimem provozu a ochrany, sdileni a vyuzivani verejnych
komunalnich sluzeb s obyvateli lokality, zachovani lokalnich hodnot, zvy-
k{, tradic, zplsobu Zivota.

5.3 Jak budovat znacku turistické destinace?

Znacka ma predstavovat velmi zodpovédné a peclivé definované hodnoty, témata
a silné stranky destinace. Znacka ma pomoci naplfiovat vizi. Vize a jeji naplfiovani
neni mozné bez Ucasti, pochopeni a akceptace ze strany vSech zajmovych skupin
v destinaci. Podnikatelé, obyvatelé, lokalni autority, ale i navstévnici musi byt zata-
Zeni do procesu tvorby strategie, pokud ji pfijmou za svou, narodi se silna a dob-
ra znacka. Silna a dobra znacka posiluje silné stranky destinace a vytvari dobrou
image destinace.

Znacka je soucasti marketingového mixu. Samotné budovani, prosazovani a posi-
lovani znacky se déje prostrednictvim vizualné zpracovaného loga a sloganu desti-
nace. Zakladem je dobre a profesionalné zpracovany corporate design manual’.
Manual by mél byt pfipraven i pro potfeby partnerd v destinaci. V idealnim pfipa-
dé jsou pravé partnefi a obyvatelé nejlepSimi vyslanci a propagatory znacky a jeji
vizualni podoby. Budovani znacky a péce o znacku destinace neni jen zaleZitosti
destinacniho managementu, musi se stat véci vSech, ktefi v destinaci podnikaji
a ziji.

Tradi¢ni metodou budovani znacky a péci o ni je umistovani vizualnich prvkd v pro-
stfedcich reklamy a pouzivani komunikac¢nich prostfedkd destinace podle corpo-
rate design manualu. Kulturni, spoleCenské a sportovni akce, udalosti, pozitivni

' Corporate design - vizudlIni vzhled destinace, pravidla pro pouZivani loga, sloganu, grafickd podoba komu-

nikacnich prvkd jako napr. hlavickové papiry, vizitky, bannery, webova stranka, oznaceni informacniho centra,
suvenyry a dalsi.

|86



angazma, prikladna péce o prirodni a kulturni atraktivity, lokalni tradice a pribéhy
tvori obsah znacky a jeji hodnotu.

Strategie budovani znacky je nedilnou soucasti péce o navstévniky, budovani vzta-
hu navstévnika k destinaci, customer relation management. Znacka je vyznamny
faktor, ktery v celém cyklu chovani navstévnika, tzn. od rozhodovani, pres rezerva-
ci, pripravu na cestu a na pobyt, samotny pobyt aZ po navrat z dovolené mize vy-
razné prispét k rozhodnuti navstévnika svij pobyt opakovat, stat se stalym hostem
(viz Obrazek 5-1).

OBRAZEK 5-1: CYKLUS BUDOVANI VZTAHU NAVSTEVNIKA K DESTINACI - CRM CYKLUS

internet, katalogy,mobilni aplikace,
newsletter, vouchery, socidini media, PR

Inspirace, .
L~ Motivace sﬁ:mm};
I,ff spokojenost, chllm\) / Shopping Rozhodnuti e-mail, telefon,
' daBi cestuQ Experience Rezervace sociaini mécha
t’k f Booking
— Experience
Zazitek
Emoce Pfiprava na
Névrat domi cestu
Vazba
Welcome PRE-Travel
back Experience
Cesta
Dékovny e-mail, Potvrzeni rezervace,
plami Travel cestovni podidody,
k narozenindm, Experience vouchery, tipy,e-mail
sociaind media pied cestou, socidini

média
Sludby v misté, socigini média

Zdroj: vlastni zpracovani podle systému CRM firmy EUROTOURS International, Kitzbiihel

Jak Ize zjistit Ci dokazat, ze znacka je Uspésna? V pripadé znackového spotrebniho
zbozi se hovori o ucetni resp. obchodni hodnoté. Vyjadfuje se trzni hodnota na za-
kladé finan¢ni analyzy. Znacky spotfebniho zboZi jsou chranény, padélky znackové-
ho zboZi poskozuji dobrou povést a trzni potencial tohoto zbozi. V pripadé destinaci
je hodnotou znacky intenzita a kvalita jejiho vnimani navstévniky a jaké asociace si
se znackou spojuji, jak uméji rozpoznat destinaci mezi jinymi destinacemi. Hodno-
ceni Uspésnosti je subjektivni a emocionalni, na zakladé marketingovych vyzkum(
a statistickych tdajd. Ze je téma brandingu destinaci velmi aktudlni a Gspésnost,
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respektive hodnota znacky destinace mliZze byt v budoucnosti chapana ¢i vyjad-
fovana financné, dokazuji registrace marketingovych znacek nékterych destinaci
jako napf. Kinderland®-Bayern.

V pripadé brandingu destinaci je nejCastéjsi strategii budovani zastresujici znac-
ky, ktera reprezentuje dalsi regionalni Ci lokalni znacky produktl a sluzeb v loka-
lité, napf. v Rakousku region Salzkammergut. Velmi ¢asto je budovani spolecné
silné regionalni znacky druhem kooperace v destinaci, mensi firmy, mésta ¢i obce
sdruzuji prostfedky a sily a mohou se tak ,,pod stfechou“ podilet na regionalnim
nebo dokonce mezinarodnim trhu. Zastresujici znacka mulze reprezentovat nejen
destinace jako kompaktni geografické jednotky, ale i destinace rozmisténé po ce-
[ém svété uznavané mezinarodnim spolecenstvim. Prikladem je svétové dédictvi,
Seznam svétového dédictvi UNESCO je globalni zastrfesujici znacCkou pro kulturni
a prirodni atraktivity mimoradného vyznamu pro lidstvo.

Pro destinace je vyhodné a efektivni spojit svoji znacku se znackou z jiného odvétvi
a vyuzit pro marketing silné znacky napriklad vyrobnich firem, které v destinaci
pUsobi. Vnimani a povédomi o znacce destinace se znasobi diky tradi¢nimu, popf.
globalnimu vyrobci spotfebniho znackového zboZi. Jako priklad Ize uvést Tyrol-
sko spojované se znackou Swarovski, v tomto pripadé je Swarovski Kristallwelten
ve Wattens jednou z nejnavstévovanéjsich atraktivit Tyrolska. Variantou je spojeni
a spoluprace se subjektem s vysokym poctem pfriznivct, fanouskd ¢i ¢lend klubu,
prikladem je destinace Miinchen a fotbalovy klub FC Bayern.

Strategie budovani znacky destinace je zaroven strategii tvorby ,pfidané hod-
noty*, kterou navstévnik ziska v destinaci. Orientace sluzeb, nabidky a produktd
na kvalitu, dlouhodobost, udrzitelny rozvoj, spolecenskou odpovédnost, Setrnost
k pfirodé, mimoradnou péci o kulturni Ci pfirodni dédictvi, to vSe odliSuje destinaci
od jinych destinaci. Orientace ,excellence“ oslovuje urcité skupiny navstévniki,
ktefi se s podobnymi hodnotami identifikuji a vyznavaji je. ,Garanci excellence“
pak predstavuji certifikaty, znamky kvality, osvédceni. Pfikladem jsou certifikaty
kvality Svycarskych destinaci ,,Q label for Swiss Tourism*, status Fair Trade mésta,
¢i ¢lenstvi ve sdruzenich jako jsou excelentni alpska horska strediska , The Best of
the Alps*“.

PFi tvorbé a hledani smyslu strategie budovani znacky destinace neni nutné vytva-
fet sloZité kombinace a konstrukce, naopak je tfeba vyjit z toho nejlepsiho a uni-
katniho, co destinace ma k dispozici, a hledat inspiraci u mistnich lidi, v okolni
prirodé, v kulturnich pamatkach a tradicich lokality.

5.4 Pripadova studie: Pfribéh kamzika - strategie brandingu
destinace na prikladu rakouského strediska Kitzbiihel

Jako priklad ,,dobré praxe* destinace, ktera dlouhodobé praktikuje strategii budo-
vani znacky a da se fici, Ze se znaCnym uspéchem, je rakouské méstecko Kitzbiihel.
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5.4.1 Metodika

Zakladnim vyzkumnym pfistupem pouzitym pro zpracovani této kapitoly je pFipa-
dova studie. V prvnim kroku byla provedena analyza dat ze sekundarnich zdroju:

- oficialni statistické udaje,

- oficialni internetové stranky mésta,

- dostupné tiskové zpravy a medialni vystupy,
- mistni a regionalni tisk.

Dostupna data ze sekundarnich zdrojii byla doplnéna o primarni data ziskana
na zakladé strukturovanych rozhovor(i s odborniky na oblast cestovniho ruchu
a kultury. Sbér primarnich dat probihal od ¢ervna do zafri 2013.

5.4.2 Zrozenilegendy

Kitzbiihel na prvni pohled rozhodné nespliiuje predstavu typického tyrolského més-
teCka s dfevénymi domy vyzdobenymi bohatymi vyfezavanymi ornamenty, balkony
se zaplavou muskatli a doSkovou stfechou zatizenou kameny. Takové typické domy
v Kitzblhelu najdeme, nikoli vSak v centru mésta, ne na prvni pohled a jsou to
prevazné novostavby. Obraz méstecka jsou méstanské domy s barevnou fasadou,
dlazdéna Siroka centralni promenada a plechové stfechy s dominantou tfi kostel-
nich kamennych vézi. Tomuto obrazu mésto vdéci své dlouhé nejen na udalosti, ale
i na zdroje bohaté minulosti.

V roce 1165 se poprvé objevuje pisemna zminka o misté zvaném ,,Chizbuhel®, coz
je spojeni nazvu bavorského kmene ,,Chizzo“ a ,,buhel“ vyrazu pro kopec, vyvyse-
ninu. V roce 1271 ziskava sidlo v horském udoli méstska prava. Diky tézbé médi
a pozdéji i diky tézbé stfibra zaziva mésto ve stfedovéku hospodarsky rozkvét.
Dnesni podoba historického centra pochazi pravé z této doby. Kolem roku 1850
s mbédou tzv. ,,Sommerfrische“, letnich prazdninovych pobytl pfichazi do Kitzbiihel
éra turismu. Stavba Zeleznice umoznujici spojeni s Vidni a napojeni na bavorskou
zeleznicni sit koncem 19. stoleti znamena zacatek smérovani mésta k turistické
destinaci. Vedle letni turistiky jsou vrcholky Kitzsbiihlského pohofiidealni pro lyZo-
vani, Kitzbihel se stava lyzarskym strediskem. V roce 1893 sjizdi mistni odvazlivec
Franz Reisch na lyzich z vrcholku Kitzbiiheler Horn (1 996 m n. m.). V zimni sezé6-
né 1894/1895 se porada prvni zavod ve sjezdovém lyzovani. Kabinova lanovka
na Hahnenkamm (1 712m n. m.) uvedena do provozu v zimni sezéné 1926/1927
byla prvnim projektem svého druhu v Rakousku. Ve 20. a 30. letech minulého sto-
leti ziskava Kitzbilihel povést atraktivniho lyZzarského strediska s mezinarodni klien-
telou. Mondénni Grand Hotel Kitzbiihel je az do 50. let minulého stoleti adresou pro
prominentni hosty z fad primysinik{l, filmovych hvézd, sportovcl a ¢lenl britské
kralovské rodiny.

Turismus se stava pro mésto a okoli postupné dllezitym zdrojem pFijmQ a vytvari
pro mistni obyvatelstvo pracovni mista. Turismus pomaha prekonavat hospodarsky
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krizova mezi- a povale¢na obdobi. Po stoleti pfevazné agrarni spole¢nost se stava
spolecnosti orientovanou na sluzby. ,, Zatimco starousedlici okolni krajinu obdéld-
vaji, pro méstské hosty je mistem odpocinku“ (Stadtmuseum Kitzbiihel, expozice
historie mésta).

Kazdoroc¢ni top udalosti vzdy koncem ledna jiz po vice nez sedmdesat let je za-
ce svéta tzv. Streif na svahu Hahnenkamm. Televizni kamery prenaseji atraktivni
zabéry cca 50 miliontm divakd do celého svéta, méstecko s 8 000 obyvateli hosti
po tri dny cca 85 000 navstévnik( véetné svétovych celebrit z umeélecké, sportovni
branze, ale i politiky a businessu (Kitzbiiheler Ski Club, 2013). Ke svétové proslu-
losti lyzarského strediska prispiva vitézné tazeni kitzbihelského rodaka, svétového
Sampiona sjezdového lyZzovani 50. let minulého stoleti Toni Sailera.

Geomorfologické podminky okolni krajiny jsou pFiznivé pro rozvoj turismu. Krajina
kitzbihelskych Alp je velmi malebna, tdoli je na rozdil od ostatnich tyrolskych ob-
lasti oteviené a dobre dostupné a pohofi je az po vrcholky zelené. Na severovycho-
dé panorama udoli majestatné ramuji Stity horského masivu Wilder Kaiser.

Dnesni turisticka destinace Kitzbiihel vznikla postupné, dlouhodobé a zlstava mis-
tem pro zivot mistnich obyvatel. Cestovni ruch se zde vyvinul z potreb, pfilezitosti,
historickych udalosti (hospodarské krize, valky, boje o Uzemni pfisluSnost) a ze-
jména odvahy mistnich lidi. Tim se Kitzbiihel liSi od mnohych alpskych stredisek,
které maji spiSe charakter resortu. Kitzbiihel se naucil zit se svymi hosty pfirozené,
béhem dlouhého obdobi, nikoli narazové, i kdyz vliv pfitomnosti hostl z celého
svéta je patrny. Navstévnici predevSim z aglomeraci jako Viden a Mnichov svym
stylem oblékani, chovanim a naroky prinaseji do malého horského sidla velkomést-
sky zivotni styl.

Timto mixem udalosti a $tastnych okolnosti se rodi legenda. Slogan KITZBUHEL -
THE LEGEND je dnes soucasti corporate identity' a je zpracovan v corporate design
manualu turistické destinace Kitzbihel.

Neni nahodou, Ze i grafické ztvarnéni znacCky - loga turistické destinace vychazi
z tradic, historickych udalosti a mistniho Zivota. Pro Kitzblihel se vzil pojem ,,die
Gamsstadt”, mésto kamzika. Symbol kamzika zdobi erb mésta i vlajku mésta. Sym-
bolem pro Kitzbiihel jako turistické stfedisko se stal kamzik uz v roce 1933. Rodak
a soucasnik Egona Schiele, malif Alfons Walde dal podobu dodnes pouzivanému
logotypu a symbolu turistické destinace. Pismena nazvu mésta jsou umélecky
zpracovana typickym stylem Alfonse Walde, kamzik je upraven do originalni podo-
by zvirete stojiciho hrdé na pohofi. Barvu zvolil umélec zarivé ¢ervenou (viz Obra-
zek 5-2).

' Corporate identity - filozofie, kultura destinace v Sirsim smyslu, kdy jednadni, chovdni a propagovand na-
bidka jsou v harmonii a urcité jednoté, vizudini a slovni proklamace odpovida sdilenym hodnotdm v destinaci.
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OBRAZEK 5-2: LOGOTYP TURISTICKE DESTINACE KITZBUHEL

Zdroj: Das Kitzbiihel Logo, Kitzbiihel Tourismus (n.d.) © Gams-Logo-Design:Alfons Walde 1933/
VBK Wien

Umélecké ztvarnéni logotypu a symbolu ma za sebou osmdesat let existence a vy-
voje a je nepochybné, Ze dlouhodoba a promyslena strategie péce o znacku prinasi
ovoce. Dnes se symbolu ve mésté laskyplné rika ,Kitz* a pfi prochazce méstem
a v jeho okoli Kitz vystrkuje pfidrzle riizky ze vech moznych kout(. Ze je tfeba
Kitze brat vazné, dokazuje majestatni socha symbolu v dolni ¢asti slavné sjezdovky
Streif na svahu Hahnenkamm, ruda barva na zeleném svahu je neprehlédnutelna,
v noci pak zari do tmy obrys Kitze.

Turistické sdruzeni Kitzbiihel Tourismus' ziskalo od potomk(i rodiny Alfonse Walde
prava na pouzivani logotypu a symbolu a je spravcem jeho vyuzivani. Logotyp je
registrovanou znackou a jeho pouzivani ma stanovena pravidla udélovani licenci.
RozliSuje se uzivani pro komercni a nekomercni Ucely. Kitzblihel Tourismus je hlav-
nim iniciatorem a nositelem marketingové strategie brandingu destinace Kitzbiihel
(Tiroler Tageszeitung Online, 2013).

5.4.3 Strategie brandingu destinace Kitzbiihel

Marketingova strategie brandingu destinace Kitzbiihel vychazi ze vSech vyse uve-
denych skuteCnosti a déla z nich silné stranky destinace, které jesté vice posilu-
je. Rozhodnuti jit cestou strategie brandingu padlo v roce 2008 (Zdroj: rozhovor
s Claudii Waldbrunner, marketingovou a PR manazerkou Kitzbiihel Tourismus, 26.
9.2013).

ProtoZe znacka destinace neni jen samotny graficky symbol &i slogan, nybrz musi
mit obsah, ktery tvofi lokalni hodnoty, Zivotni styl, tradice a kvalita Zivota a ktery
je soucasti identity mista, musi byt chapana a akceptovana pokud mozno vSemi
aktéry v destinaci. Proto v procesu tvorby strategie brandingu Kitzbiihel pracovala
najatd odborna agentura se zastupci vSech zajmovych skupin ve mésté (hotelié-
ry, gastronomy, obchodniky, politiky, femesiniky, dopravci, ale i obanskymi sdru-
zenimi Ci zemédélci). Zakladnim tématem tymové prace bylo urcit, jakou pozici

' Destina¢ni management formou sdruZeni pravnickych osob a fyzickych osob podnikajicich v lokalité, dle
rakouskych zdkon( se tak kaZdy subjekt stavd automaticky ¢lenem sdruZeni a tim i poplatnikem ,turistické
dané*, jeZ tvofi podstatnou ¢dst rozpocCtu sdruzZeni. Kitzbiihel Tourismus mél v roce 2012 celkem 2 107 clend.
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na trhu si chce Kitzbihl jako destinace vybudovat a jaké hodnoty jsou prioritni.
Vysledkem je: sportovni a rekreacni aktivity jsou a zustanou hlavni silnou strdnkou
Kitzbiihel, ovsem nejen v zimnim obdobi. Zdvod svétového pohdru ve sjezdovém ly-
Zovani na Hahnenkamm zistane hlavni a nejatraktivnéjsi uddlosti Zivota destina-
ce, musi vSak vzniknout dalsi sportovni aktivity nejvyssi kvality i mimo hlavni zimni
sezénu. Samotnd strategie brandingu je pfijata jako novd inovativni filosofie s ci-
lem Kitzbiihel prezentovat jako celorocni prémiovou destinaci (Das Kitzbiihel Logo,
Kitzbihel Tourismus, n.d.). Tato filozofie je orientovana na budoucnost, i tak znama
destinace a znacka se musi pfipravit na rizika, krize a nové pfrilezitosti. Da se Fici,
Ze Kitzblbel se inspiruje ve 30. letech minulého stoleti, v zacatcich své turistické
slavy. Cili na navstévniky, které presvédci Sarm a svézest letniho ¢i podzimniho
Kitzbihelu a jeho okoli, je to navrat k ,,Sommerfrische*?

Odvaha, kreativita a prikopnictvi mistnich lidi se staly legendarnimi, sportovni at-
mosféra, nabidka a premiantstvi Kitzbiihelu jako horského alpského méstecka jsou
legendami. Legendou se obvykle stava nékdo ¢i néco vyznacujici se Spickovym vy-
konem a stabilitou. Slogan ,,KITZBUHEL — THE LEGEND* nejlépe vystihuje hodnoty
a silné stranky tvorici jedine¢nost této destinace. Slogan je mostem mezi slavnou
minulosti, skvélou pfitomnosti a slibnou budoucnosti. Pro mezinarodni komunikaci
je slogan velmi prakticky, kratky, jasny, srozumitelny na mezinarodnim trhu bez
nutnosti prekladu. Potencialni hosty, stalé hosty, ale i mistni obyvatele oslovuje
svym emocnim nabojem. Legendy jsou tajemné a zaroven pfritazlivé, probouzeji
zvédavost, obavy i dlvéru zaroven.

Znacka je prvkem komunikace, a to jak navenek, tak uvnitf destinace. Soucasti
marketingové strategie brandingu destinace Kitzbihel je i interni marketing. Kazdy
ve mésté svymi vykony prispiva ke zvySovani hodnoty a kvality znacky destinace
Kitzbiihel. Motto strategie brandingu se obraci na ¢leny turistického sdruzeni ,,...
kazdy jednotlivé je za znacku Kitzbiihel zodpovédny* (Das Kitzblihel Logo, Kitzbihel
Tourismus, n.d.).

Kitzblihel Tourismus je zodpovédny za naplfiovani strategie brandingu a imple-
mentaci do marketingu destinace. Péci o znacku, jeji rozvoj, nové impulsy, zpétnou
vazbu a vyménu informaci a zkusenosti diskutuji pracovnici kazdy mésic se zastup-
ci rliznych odvétvi verejného a hospodarského zivota mésta ,Kitzbiiheler Marken-
botschafter*, vyslanci znacky.

Chytra a transparentni politika s jasnymi pravidly udélovani licenci pouzivani lo-
gotypu, sloganu a symbolu umoznila, aby znacku vzali za svou i mistni obyvatelé.
Zejména symbol Kitze pouzivaji mistni spolky jako napf. ,Meistergilde“, sdruzeni
femesinik( a obchodnik(, mistni lidova Skola uméni (viz Obrazek 5-3). Samolepku
symbolu Kitze si mistni lepi vedle poznavaci znacky na zadni ¢ast svych aut.
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OBRAZEK 5-3: POUZITI SYMBOLU KITZE

Zdroj: Foto - Jitka Zikmundova, 15. 8. 2013

Znacka zprostredkovava mistni hodnoty a interpretuje mistni unikatni nabidku.
V Kitzblihelu pfedstavuje znacka nasledujici obsah: autenticnost, nezaménitelny
Zivotni styl vychdzejici z tradic, obyvatelé jsou hrdi na svoji kulturu, pfirodu a tu-
rismus, vse co délaji, délaji hrdé a s presvédcenim. Silnou strdnkou je rozmanitost
nabidky v celoroénim cyklu tfi obdobi: zima, jaro/léto a podzim. Nekomplikovand
a pohodind dopravni dostupnost: v okruhu 100 kilometr( tfi mezindrodni letisSté,
primé viakové spojeni, rychld spojka na ddini¢ni sit. Oteviené a dostupné horské
udoli se zelenymi vrcholky. Odvaha, excelentni sportovni vykony, legenddrni lyZar-
sky zdvod na Hahnenkamm. Koncentrace prominenti a zndmych tvari. Dlouhodobd
sportovni tradice a skvéld sportovni infrastruktura na profesiondlni trovni dostup-
nd i rekreacnim sportovcum (Rozhovor s Claudii Waldbrunner, marketingovou a PR
manazerkou Kitzblihel Tourismus, 26. 9. 2013).

Silna znacka destinace ma dalsi pridanou hodnotu pro lokalitu, je faktorem hospo-
darského rozvoje. Silna znacka pfitahuje jiné silné znacky i mimo oblast cestovniho
ruchu. Priimyslové podniky, vyrobci spotfebniho zbozi, dopravni firmy hledaji nové
formy podpory prodeje. Strategické marketingové aliance i mimo obor jsou inova-
tivni formou marketingu, da se fici, ze se jedna o formu product placementu. Auto-
mobilka Mercedes Benz jiz sedm let nabizi hostlim v programu Summer Experience
vylety novymi modely aut po okoli Kitzbiihelu a je oficialnim partnerem a sponzo-
rem sportovnich a spolecenskych aktivit ve mésté (Kitzbiihel Tourismus, 2013).
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V historickém centru osmitisicového méstecka na pési zoné Ize zakoupit zbozi své-
tovych mddnich znacek napf. Louis Vuitton, Aigner, Daniel Liebeskind a dalsi.

Dobré jméno destinace a hodnotu znacky posiluji ocenéni, ¢lenstvi v exklusivnich
sdruZzenich a strategické aliance. V zimni sezéné 2012/2013 byl ocenén Kitzbihel
portalem www.Skiresort.de jako pétihvézdickovy, ve vSech osmnacti kritériich zis-
kalo tyrolské horské méstecko maximalni poCet bodu. Kitzbihel je ¢lenem sdru-
zeni alpskych stredisek THE CLASSIC MOUNTAIN RESORTS BEST OF THE ALPS
ve spolecnosti s Davosem, St. Moritzem nebo Chamonix Mont Blanc vcetné dalSich
osmi véhlasnych znackovych alpskych destinaci. V zimni sez6né 2013/2014 byl
Kitzbiihel oficialnim partnerem ve vérnostnim programu Miles and More letecké
spolecnosti Lufthansa.

LifeStyle nabidka je soucasti strategie brandingu celoro¢ni prémiové destinace.
Exclusive Shopping, NightLife, romantické svatby a kulinarské zazitky posouvaji
horské méstecko o kvalitativni Groven vyse.

Perfektnim prikladem customer relation managementu je , Internationaler Stam-
mgasteclub Kitzbihel*, klub stalych hostll pfi Kitzbiihel Tourismus, jez sdruzuje
hosty, kteri pobyvali v Kitzbiihel vice jak desetkrat. Informaci o po¢tu pobytl pre-
davaji hoteliéfi a ubytovatelé. Pokud navstévnik dosahne poctu deseti pobytd, je
pozvan na ,Gasteehrung*, neboli pocta hostovi, slavnostni uvedeni do klubu, tento
slavnostni akt se kona kazdy tyden ve ¢tvrtek od 17.00 hodin. Staly host, ¢len klu-
bu dostava VIP kartu ,,Red Card“, kterou m{ize ¢erpat rozmanité slevy a vyhodné
nabidky v Kitzbihel. Jedinym grafickym motivem této VIP karty je symbol kamzika.
Stali hosté jsou zvani kazdoroc¢né na vikendové setkani s programem (Kitzbiihel,
2013).

Grafické symboly jsou velmi precizné a promysSlené vyuzivany ve vSech fazich cyklu
budovani vztahu navstévnika k destinaci - CRM cyklu. Potencialni i staly navstévnik
na prvni pohled rozpozna, ze komunikuje s destinaci Kitzbihel.

Velmi dobre je branding propracovan v samotném mésté, zejména symbol Kitze
je uzivan ve verejném prostoru. Nalezneme jej na kanalovych poklopech, na fa-
sadach domd, jako soucast reklamnich stitd a vyloh mistnich obchodnik(, hoteli-
érl a gastronom( (viz Obrazek 5-4). Kitze jako svllj symbol pouzivaji i firmy z jiné
oblasti podnikani nez je turismus, napf. mistni architektonicka kancelar nebo pra-
delna. Logotyp a slogan jsou soucasti plakatll, banner( a vlajek pfi konani sportov-
nich, kulturnich a spolecenskych akci v Kitzbiihel. Vitéz legendarniho lyzarského
zavodu Hannenkamm, na néz se soustrfedi vSechny pritomné kamery televiznich
Stabl a fotoaparaty tisice navstévnik(, tfima vitézoslavné nad hlavou cenu ve tva-
ru zlatého Kitze, a tak kamzik obléta kazdy rok v lednu cely svét.
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OBRAZEK 5-4: THE WINNER IS...? SYMBOL KITZE VE VYLOZE SPERKARSKE DILNY V KITZBUHEL

Zdroj: Foto - Jitka Zikmundova, 15. 8. 2013

Grafické symboly a design znacky jsou prvky komunikace brandingu destinace,
bez obsahu, vizi a davéry by graficky a komunikacni manual byl knihou do Supliku.
Destinace, ktera se rozhodne pro strategii brandingu by méla mit vybudovanou kva-
litni turistickou infrastrukturu, vyreSenou komfortni dopravni dostupnost a infra-
stukturu, propracovany systém standard( kvality, fungujici profesionalni destinac-
ni management. Uspéch strategie brandingu destinace Kitzbiihel tkvi v akceptaci
strategie odbornou i Sirokou verejnosti. ,, Tvorba strategie probihala od roku 2008
a jako prvni probéhlo dotazovdni a komunikace nejen s ¢leny Tourismusverband
Kitzbiihel, ale i s obcany a hosty. Pravé stdli hosté byli zdrojem cennych informaci,
nebot je duleZité zndt, proc se vraceji, resp. co je silnou strdnkou této destinace. Da
se Fici, Ze vsichni byli zainteresovdni na tvorbé, ale i pozdéji na provddéni strategie.
Soucdsti implementace strategie byla skoleni, semindre a workshopy, pro¢ pravé
tato znacka, jaké je sprdvné vyuZiti a co vse s tim souvisi. Cilem bylo, aby zejména
mistni strategii pochopili a vzali ji za svou. A to se podarilo“ (Rozhovor s Claudii
Waldbrunner, marketingovou a PR manazerkou Kitzbiihel Tourismus, 26. 9. 2013).
V roce 2013 bylo rozhodnuto v projektu pokracovat. Kitzbiihel se diva do budouc-
nosti, dnes je polozen dobry zaklad a destinace ma dobrou povést, ba dokonce
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patfi k nejznaméjSim znackovym destinacim v alpském prostoru. Vyzvami jsou ce-
loro¢ni vyuziti kapacit a nabidka, zvySeni kvality ubytovacich zafizeni a zafizeni
pro sportovni vyziti, konani kulturnich a spoleCenskych akci, aby se ve mésté néco
neustale délo. Kitzblihel se chce profilovat jako life style destinace, ovSem nejen
pro navstévniky. Stejné jako vétSina mensich mést v Evropé se Kitzblihel musi vy-
rovnat se starnutim a ubyvanim populace a rozhodnout se, do jaké miry budou rist
kapacity pro tzv. druhé nereziden¢ni bydleni.

Pribéh kamzika je fascinujici. Ma dobry zacatek, dynamiku, je kreativni, odvaz-
ny a hlavné ma pokracovani. Turisticka destinace Kitzbiihel vyrostla v UspéSnou
a znamou destinaci v alpském prostoru, nabizi a rozviji to, co ma nejlepsi a co je
jeji nejsilngjsi strankou - sportovni a aktivni nabidka, zimni sporty, lyzovani. Rea-
guje vSak na zmény kolem a hleda nové moznosti a prilezitosti, posouva strategii
brandingu vnimani Kitzblihelu od zimniho stfediska k celoro¢nimu life style zazit-
ku. KitzbiihelSti maji vizi a plany do budoucnosti a nevahaji pfi tvorbé strategie
dojit si k odbornikiim pro radu, jak vize naplnit. Strategie brandingu destinace je
v Kitzblihelu chapana jako komplexni, synergicky a dlouhodoby proces. Je to stra-
tegie pro lidské sidlo, méstecko se stalymi obyvateli s tradicemi a hodnotami, které
musi dale fungovat jako méstecko pro své obcany, kde jsou vitani hosté z celého
svéta po cely rok a turismus je vyznamnym zdrojem obzivy mistnich obyvatel. Jed-
na se o strategii destinace, nikoli strategii turistického resortu.

Informace a zakladni udaje turistické destinace Kitzbiihel

8.241 obyvatel + 1.026 prihlasenych osob jako prechodné bydlisté (nerezidentni) [Udaje rok 2014]

6.048 lizek, z toho 3.011 v kategorii 5* a 4* a 681 v kategorii 3*[idaje rok 2014]

799.428 prenocovani rocné (oproti roku 2013 narlst 0 2,9%), z toho 43% v letni sezéné [Udaje rok 2014]
Klientela je mezinarodni, z toho cca 50% Némecko, 20% Rakousko, 10% Velka Britanie a podle sezény cca
7% Svycarsko (léto), 4% Rusko (zima), 4% Itélie (1éto) a 4% Holandsko (zima). [daje rok 2014]
Primérna cena za prenocovani se snidani je 120 EUR (ostatni tyrolska stfediska 79 EUR v zimé, 54 EUR
v |été). Vytizenost IGzek TOP hotelll je v zimé cca 85 dni a v [été 67 (ostatni tyrolska stfediska vykazuji vySsi
hodnoty 108 dni v zimé a 91 dni v |été). [Udaje rok 2013]

Zdroj: Tourist Austria International (2013)

Fakta a udaje k turistické nabidce a infrastrukture v Kitzbiihel

- 4 golfova hristé v misté, 18 v blizkém okoli

- letni pfirodni koupani v Schwarzsee, kryté koupalisté Aquaarena

- 500 km znacenych pésich turistickych tras, 750 km znacenych tras pro horskou cyklistiku, te-
nisové kurty, Mecedes Benz sportovni stadion, Salewa horolezecka sténa

- 170km sjezdovek, 50 modernich lanovek a lyzarskych vlekt, Snowboard Funpark, 120km bé-
zeckych lyzarskych trati, 170km zimnich znacenych turistickych cest, lyzarské Skoly, zimni
bruslarska aréna a curling centrum

Zdroj: Kitzbihel Tourismus (2015)
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Celorocné se konaji sportovni, spolecenské a kulturni akce, jako priklad TOP
akci Ize uvést:

Leden Hahnenkamm Ski World Cup, Valartis Bank Snow Polo World Cup

Kvéten Kitzbiiheler Alpenrallye veterant

Cerven Golf Festival Kitzbiihel

Cervenec/srpen Kitz Sommernachte: hudba a kultura v ulicich mésta, Klassik in den Alpen: koncert operni
hvézdy Elina Garanca

Cervenec ATP World Tour tenisovy turnaj

Srpen Kitzbiiheler Musikfestival, Filmfestival Kitzbiihel

Zdroj: Kitzbihel Tourismus (2015)

5.5 Zavér

Cilem strategie brandingu destinace je vytvoreni pozitivniho vnimani destinace
jako celku, vytvoreni davéry a vztahu mezi destinaci a navstévniky, to vSe vedouci
k vytvoFeni a zvySeni loajality navstévnikd k destinaci, projevujici se at uz opakova-
nim navstév nebo doporucenim a Sirenim dobrého jména - znacky - dale.

Logotyp, slogan a symbol jsou vizualni prvky komunikace, emocionalni vazby
a asociace s kvalitou, excelenci, zazitkem. Mély by interpretovat mistni hodnoty,
tradice, historii, okolni prirodni prostredi a kulturni dédictvi. Grafické symboly jako
prvky vizualni komunikace pomahaji posilovat loajalitu host(, ale také posilovat
lasku a hrdost na svoje mésto ¢i region u mistnich obyvatel, ktefi svoji identifikaci
se znackou a jeji podporou zaroven vyjadruji svoji vstficnost vici hostlim, tedy
pohostinnost.

Velkou vyzvou pti brandingu destinaci je rozmanitost poskytovatell sluzeb a roz-
dilna uroven nabidky, znacka destinace musi tuto rozmanitost zastresit. Branding
destinace je tfeba proto chapat jako inovativni marketingovou strategii, vyuzivajici
modernich technologii a davajici prostor pro tradi¢ni atributy destinace a lokalni
unikatni hodnoty, které nejsou nikde jinde na svété a délaji destinaci zajimavou
a konkurenceschopnou. Brandig destinaci je v dnesSnim svété jedna z moznosti jak
naplnit vizi ,,produce local - sell global®.

Podékovani

Dékuji za ochotu, ¢as a informace zastupcim Kitzbihel Tourismus, délaji svoji pra-
ci s nadSenim a velmi profesionalné. Dékuji Ing. Jitce Bohacové za konzultaci, dob-
ré rady a vymeénu nazoru.
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6 Profil navstévnikda a ekonomické dopady cestov-
niho ruchu v Ceskych Budéjovicich za rok 2014

Viktor Vojtko’, Petr Stumpf?

Anotace:

Informace o profilu navstévnik(l destinace cestovniho ruchu jsou z celé fady da-
vod(l vyznamné pro rozhodovani subjektl z verejné i podnikatelské sféry. Poskytuji
totiz zaklad pro marketingovou segmentaci navstévnik(i a zjisténi jejich vnimani,
chovani a spokojenosti v destinaci. Spole¢né s daji o navstévnosti je mozné na za-
kladé profilu navstévnik(l odhadovat i ekonomické dopady cestovniho ruchu na da-
nou destinaci a vyhodnocovat dopady opatfeni podporujici cestovni ruch. Z opa-
kovaného vyzkumu profilu Ize navic sledovat trendy ve zménach struktury a dalSich
charakteristik navstévnik( destinace.

V této kapitole proto shrneme naSe zkuSenosti s vyzkumem profilu navstévnikd
mésta Ceské Budéjovice, ktery se realizoval v roce 2014, a predstavime jeho vy-
sledky vCetné odhadu ekonomickych dopadd.

Klicova slova:

cestovni ruch, profil navétévnika, segmentace, marketingovy vyzkum, Ceské Budé-
jovice, ekonomické dopady

6.1 Uvod

Informace o profilu navstévnik(l destinace cestovniho ruchu jsou z celé fady da-
vodl vyznamné pro rozhodovani subjektd z verejné i podnikatelské sféry. Poskytu-
ji totiz zaklad pro marketingovou segmentaci navstévnik( a zjisténi jejich vnima-
ni, chovani a spokojenosti v destinaci. Spole¢né s udaji o navstévnosti je mozné
na zakladé profilu navstévnik(i odhadovat i ekonomické dopady cestovniho ruchu
na danou destinaci a vyhodnocovat dopady opatfeni podporujicich cestovni ruch.
Z opakovaného vyzkumu profilu Ize navic sledovat trendy ve zménach struktury
a dalSich charakteristik navstévnik(i destinace.

To vSe by mélo podporit manazerské rozhodovani na Urovni managementu desti-
nace cestovniho ruchu, predevsim ohledné rozvoje produktl a infrastruktury. Dané
informace jsou uzitecné i pro podnikatelské subjekty, zejména ve vazbé na prizpu-
sobovani se ménicim se navstévnik(im.

K tomu, aby takovyto vyzkum poskytl spolehlivé Gdaje, je nutné splinit celou fadu
podminek. Jednim z kliCovych probléml je zajiSténi reprezentativnosti a dostatec-
né presnosti ziskanych udajll. To vyzaduje nejen peclivé planovani ohledné vhodné
metody vybéru navstévnik(, harmonogramu vyzkumu a poctu a jazykovych verzi

" JihoCeskd univerzita v Ceskych Budéjovicich, Ekonomickd fakulta (e-mail: vojtko@ef jcu.cz)
2 JihoCeskd univerzita v Ceskych Budéjovicich, Ekonomickd fakulta (e-mail: pstumpf@ef.jcu.cz)
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shiranych dotaznik(, ale i zajiSténi potfebnych podminek, jako jsou naptiklad vy-
bér, Skoleni a kontrola tazatelll a dostate¢na kapacita pro zpracovani a vyhodno-
ceni dat.

V této kapitole proto shrneme nase zkuSenosti s vyzkumem profilu navstévnikd
mésta Ceské Budé&jovice, ktery se realizoval v roce 2014, a predstavime jeho vy-
sledky v€etné odhadu ekonomickych dopad(. Doufame, Ze to prispéje nejen k pod-
pore praktického rozhodovani v této destinaci, teoretické mu obohaceni oboru ces-
tovniho ruchu, ale zaroveri tim i pomézeme dal$im destinacim v Ceské republice pfi
sbéru a vyhodnocovani téchto udaju.

6.2 Cile vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit marketingovy profil navitévnikii mésta Ceské
Budéjovice v turistické sezoné 2014. Vyzkum se snazil zodpovédét predevsim na-
sledujici otazky:

1 0dkud navstévnici prijizdéji (u navétévnika z CR PSC, u navstévnik(l ze
zahranici zemé)?
2  Jaky je jejich demograficky profil (vék, pohlavi, vzdélani)?

3 Jakym zpGsobem pfijeli do Ceskych Budé&jovic (zplisob dopravy, individu-
alni vs. organizovana navstéva, pocet lidi ve skupingé)?

4 Jaké vyuzili zdroje informaci o Ceskych Budé&jovicich?
S ¢im si Ceské Budéjovice asociuji (tj. vnimani)?

6  Pro¢ prijizdéji do Ceskych Budé&jovic (tj. primarni motiv pfijezdu do Ces-
kych Budégjovic)?
Kolik v Ceskych Budé&jovicich travi ¢asu?

8  Co v Ceskych Budé&jovicich délaji? Tj. konkrétni aktivity v Ceskych Budé-
jovicich (stravovani, ubytovani, kulturni akce, navstévy atraktivit apod.)

9 Vjakém typu zafizeni jsou pfipadné ubytovani?

10 Kolik utrati za rtizné aktivity v Ceskych Bud&jovicich penéz?

11 PFijizdé&ji do Ceskych Bud&jovic opakované? A jak ¢asto?

12 Jaké jiné destinace v jiznich Cechach béhem pobytu navstévuji?
13 S &im jsou v Ceskych Budéjovicich nespokojeni?

14 Kdy navstévnici Ceské Budéjovice navstévuji?

6.3 Metodika vyzkumu

Autofri pfipravili béhem kvétna 2014 dotaznik ve Ctyrech jazykovych verzich (Ces-
ky, némecky, anglicky, rusky), tento dotaznik byl pfed samotnym vyzkumem pi-
lotné otestovan. Zaroven byl proveden vybér a proskoleni 2 tazatelli, ktefi tento
vyzkum metodou dotazovani tvari v tvar provadéli.
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Pro vybér respondentli byl pouzit kvotni vybér, kdy byly ur¢eny dny a hodiny pro
dotazovani béhem celé turistické sezdny, v nich pak byl proveden nahodily vybér
pfedem daného poctu respondentll nachazejicich se u jednotlivych atraktivit (na-
mésti Premysla Otakara IL., Cernd v&7, Budvar). Pro tyto G&ely byl vytvoren detailni
plan sbéru dat pro 500 vyplnénych dotaznikd (stanoveno na zakladé dohody se
zadavatelem), kvéty byly stanoveny na zakladé rozlozeni navstévnosti Jihoceského
kraje v roce 2013.

Tabulka 6-1: Stanoveni kvot

Navstévnost Jihoceského Kvoty | Vzorek | Namésti | Cernd véz | Budvar
kraje v roce 2013 dle CSU
500 80% 10% 10%

Cerven 105449 15,9% 80 64 8 8
Cervenec 226263 34,2% 171 137 17 17
Srpen 218540 33,0% 165 132 17 17
Zari 111812 16,9% 84 68 8 8
Celkem 662064 400 50 50

Zdroj: €SU (2014) a vlastni zpracovani

Vyzkum byl realizovan mezi 18. 6. 2014 a 14. 9. 2014, dotazniky byly predavany
ke zpracovani po jednotlivych mésicich. V pribéhu také probéhla kontrola tazatel(.

Z dlivodu nedostate¢ného mnozstvi respondentt pri sbéru dat v lokalitach Budvar
a Cernéa véZ muselo byt sloZeni vzorku oproti ptivodnim predpokladéim zménéno,
nicméné byl dodrzen celkovy pocet dotaznik(l. U Budvaru nakonec bylo vyplnéno
28 dotaznikl, u Cerné véze 35 a zbytek byl vypInén na ndmésti Pfemysla Otakara
II.

Jako znacny problém se ukazala neochota zejména asijskych a ruskych navstévnikd
odpovidat na otazky, pocet téchto turistl je tedy zfejmé ve vzorku podhodnocen.

Data byla zakddovana do elektronické podoby v Fijnu 2014, nasledné probéhla
statisticka analyza dat v programu PSPP a zpracovani v LibreOffice. Na datech byla
testovana statisticka vyznamnost rozdilG podle fady proménnych na hladiné vy-
znamnosti 95% (testovano x2 testem u nominalnich a ordinalnich proménnych
a ANOVA testem u proménnych pomérovych).

6.4 Vysledky vyzkumu
Geodemograficka charakteristika vzorku

Z tabulek 6-2 a 6-3 je zfejmé, Ze nejéetn&jsimi navitévniky byli Cesi (65,6 %). PFi
srovnani mista plivodu a mista bydlisté vychazi pomérné zajimavé rozdily - mezi
témi, kdo uvadéli misto bydlisté CR, je 20 Slovakd, 2 Némci, 1 Ital a 1 Rus.

Nejéetnéjsimi navitévniky podle mista bydlisté byli Cesi (60,6 %), nasledovani
Némci (9,2 %) a RakuSany (8,4 %). Mezi dalSimi vice zastoupenymi zemémi byd-
liSté jsou Holandané (3,61 %) a Slovaci (4 %).
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Tabulka 6-2: Slozeni vzorku navstévnik( podle mista plvodu

, ) Y . | Procentuelné - | Procentuelné -
Misto plvodu Hodnoty | Cetnost | Procentuelné ) )
platné kumulované
¢R mimo Jihotesky kraj 0,00 235 47,00 % 47,00 % 47,00 %
JihoCesky kraj mimo
v , .. . 1,00 93 18,60 % 18,60 % 65,60 %
Ceské Budéjovice
Cizinec 2,00 172 34,40% 34,40% 100,00%
Celkem 500 100,00 % 100,00 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 6-3: SloZeni vzorku navstévnikd podle mista bydlisté
Misto bydlisté Hodnoty | Cetnost | Procentuelné | Procentuelné - | Procentuelné -
platné kumulované
Ceska republika 0 303 60,60 % 60,84 % 60,84 %
Némecko 1 46 9,20% 9,24 % 70,08 %
Rakousko 2 42 8,40% 8,43% 78,51%
Nizozemi 3 18 3,60% 3,61% 82,13%
Belgie 4 6 1,20% 1,20% 83,33%
Velka Britanie 5 5 1,00% 1,00% 84,34 %
Polsko 6 4 0,80% 0,80% 85,14%
Rusko 7 6 1,20% 1,20% 86,35%
Ukrajina 8 4 0,80% 0,80% 87,15%
Slovensko 9 20 4,00% 4,02% 91,16 %
Italie 10 8 1,60% 1,61% 92,77 %
Madarsko 11 3 0,60% 0,60% 93,37%
Taiwan 12 2 0,40% 0,40% 93,78%
Israel 13 1 0,20% 0,20% 93,98 %
Francie 14 5 1,00% 1,00% 94,98 %
épanélsko 15 3 0,60% 0,60% 95,58 %
Dansko 16 2 0,40% 0,40% 95,98 %
Cina 17 3 0,60% 0,60% 96,59 %
Japonsko 18 4 0,80% 0,80% 97,39%
Slovinsko 19 3 0,60% 0,60% 97,99%
USA 20 1 0,20% 0,20% 98,19%
Turecko 21 2 0,40% 0,40% 98,59 %
Kazachstéan 22 1 0,20% 0,20% 98,80 %
Kanada 23 1 0,20% 0,20% 99,00%
Estonsko 24 1 0,20% 0,20% 99,20%
§V)'lcarsko 25 3 0,60% 0,60% 99,80 %
Bélorusko 26 1 0,20% 0,20% 100,00%
-1 2 0,20 % Chybéjici
Celkem 500 100,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi pfijizdéjicimi navstévniky jsou z hlediska véku patrné rozdily. Z Némecka, Ra-
kouska, Ruska a Japonska vice pfrijizdéji starSi navstévnici (50+), ze Slovenska,
Italie, Holandska, Ceské republiky a dal$ich zdpadoevropskych zemi naopak pre-
devSim mladsi (27 - 40 let véku). Ve vztahu k mistu pavodu jsou tyto rozdily vy-
znamné i statisticky na hladiné vyznamnosti 95 % (x?=23,95; s.v. = 10; p = 0,008).

Tabulka 6-4: Vékové rozdéleni vzorku navstévnik(i podle mista plvodu a celkem

Misto puvodu Vék

do18 | 19-26 | 27-40 | 41-55 | 56-65 |66avice| Celkem
CR mimo Jiho&esky 1 24 103 64 33 10 235
kraj 0,43% | 10,21% | 43,83% | 27,23% | 14,04% | 4,26% | 100,00%
JihocCesky kraj mimo 0 21 29 25 12 5 92
Ceské Budéjovice 0,00% | 22,83% | 31,52% | 27,17% | 13,04% | 5,43% | 100,00%
Cizinec 0 18 49 57 35 13 172

0,00% | 10,47% | 28,49% | 33,14% | 20,35% | 7,56% | 100,00%
Celkem 1 63 181 146 80 28 499

0,20% | 12,63% | 36,27% | 29,26% | 16,03% | 5,61% | 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle pohlavi je vzorek navstévnikd rozdélen v podstaté rovnomérné, muzl je mezi
respondenty 55,9% a Zen 44,1 %. OvSem podle mista plivodu se opétovné proje-
vuje statisticky vyznamny rozdil na hladiné vyznamnosti 95 % (x?=9,09; s.v. = 2; p
= 0,011), jak je zfrejmé z Tabulky 6-5.

Tabulka 6-5: Rozdéleni pohlavi u navstévnikd podle mista plvodu a celkem

Misto plvodu Pohlavi
Muz Zena Celkem
" L 126 109 235
CR mimo JihoCesky kraj
53,62% 46,38% 100,00%
JihocCesky kraj 43 50 93
mimo Ceské Budgjovice 46,24% 53,76% 100,00%
109 60 169
Cizinec
64,50% 35,50% 100,00%
278 219 497
Celkem
55,94% 44,06% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSim sledovanym demografickym udajem bylo vzdélani, u kterého se opét pro-
jevil statisticky vyznamny rozdil na hladiné vyznamnosti 95% ve vztahu k mistu
puvodu (x?=15,14; s.v. = 4; p = 0,004). Vice vzdélani jsou tedy cizinci, kde podil
vysokoskolaki dosahuje témér poloviny. Nicméné i u navstévnikd z CR je podil vy-
sokoskolsky vzdélanych vy$$i nez v populaci CR.
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Tabulka 6-6: Vzdélani u navstévnik( podle mista plvodu a celkem

Misto ptivodu Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni Stredni Vysokoskolské Celkem
L 5 139 90 234
CR mimo Jihocesky kraj
2,14% 59,40% 38,46% 100,00%
Jiho&esky kraj mimo Ceské 7 54 31 92
Budéjovice 7,61% 58,70% 33,70% 100,00%
o 2 84 82 168
Cizinec
1,19% 50,00% 48,81% 100,00%
14 277 203 494
Celkem
2,83% 56,07% 41,09% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U socio-ekonomického postaveni prevladaji ekonomicky aktivni navstévnici, nicmé-
né u cizincl je zrejmy vysSi podil zaméstnancl a dlichodcl. Rozdily ve strukture
socio-ekonomického postaveni podle mista plvodu jsou opét statisticky vyznamné
na hladiné vyznamnosti 95 % (x?>=33,34; s.v. = 10; p = 0,000).

Tabulka 6-7: Socio-ekonomické postaveni navstévnik(l podle mista plvodu a celkem

I\:IIStO Socio-ekonomické postaveni
puvodu
Na materské/ Nezaméstna-
Zaméstnanec osve rodicovské Student Dlichodce | ny/ v domac- Celkem
dovolené nosti
¢R mimo Jiho- 82 92 9 16 33 3 235
Cesky kraj 34,89% 39,15% 3,83% 6,81% | 14,04% 1,28% 100,00%
JihoCesky kraj 28 33 1 10 13 7 92
mimo Ceské
Budé&jovice 30,43% 35,87% 1,09% 10,87% | 14,13% 7,61% 100,00%
Cizi 80 45 1 14 31 1 172
izinec
46,51% 26,16% 0,58% 8,14% | 18,02% 0,58% 100,00%
Celk 190 170 11 40 77 11 499
elkem
38,08% 34,07% 2,20% 8,02% | 15,43% 2,20% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zameéstnanci bylo také vyznamné vice v ¢ervenci (48,1 %) a méné v zari (26,5 %),
dlchodcl v srpnu (20,7 %) a zafi (19,3 %), obdobné jako student(l (srpen 9,8 %,
zari 10,8 %).

Diivody navstévy Ceskych Budéjovic

Nejvyznamnéjsim diivodem k navstévé Ceskych Budéjovic v roce 2014 byla rekre-
ace a odpocinek (41,6 %), na druhém misté poznavani — navstéva pamatek a his-
torie (29,4 %) a na tretim misté vylet (20,2 %). Mezi jiné divody patfilo napfiklad
studium, navstéva lékare, zastavka na cesté vlakem apod.
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Obrazek 6-1: Divody navitévy Ceskych Budéjovic
Divody navitévy Ceskich Budéjovic

N=500

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rekreace a odpocinek jako hlavni divod prevlada u vékové skupiny 27 — 55, vice
také u muzli (46,8%) nez u zen (34,7 %). Logicky se to projevuje také u skupiny
zaméstnanc(l a OSVC. Vyznamné se lisi u jako dtivod v jednotlivych mésicich — vice
se projevuje v srpnu (48,2%) a zafi (49,4 %).

Poznavani je vyznamnym motivem pro Némce (37 %), Holandany (55,6 %), Bel-
gicany (83,3 %), Rusy (509%) a Slovaky (35 %). U Cechl je poznavaci motiv malo
vyznamny (23,8 %).

Nakupy nejvice zajimaji skupiny zaméstnancl (10 %), na materské dovolené
(9,1%) a 0SVC (15,3 %), vyznamné se z ¢asového hlediska vymyka zafi (21,7 %).

Vylety se jako dlivod navstévy diferencuji predevsim dle obdobi - v zafi tvofi 32,5 %.

Organizace navstévy Ceskych Budéjovic

Jak je zfejmé, zcela individuainé si navstévu Ceskych Budéjovic organizuje 78 %
respondentll ve vzorku. Ve skupiné odpovédi ,, Jinak* se ponejvice vyskytovaly letni
Skoly a univerzita.

Nadpraimérny podil navstévnika z Ceské republiky (83,4 %), z Rakouska (85,7 %),
Nizozemi (88,9 %), Belgie (83,3 %), Slovenska (80 %) si cestu organizuje individu-
alné. Zajezdy naopak prevladaji u Japoncl (100%) a Rusl (83,3 %). Podle mista
plvodu (viz Tabulka 6-8) jsou rozdily statisticky vyznamné na hladiné vyznamnosti
959% (x2=60,17; s.v. = 8; p = 0,000) - cizinci vice vyuzivaji cestovni kancelare.

U némeckych navstévnik( se vyssi podil zajezdli oproti praméru (28,3 %) odviji
predevSim od organizovanych navstév Budvaru.
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Z hlediska ¢asového obdobi se vice objevuji navstévy organizované pres CK v ¢er-
venci (13,6 %), rozdil nicméné neni statisticky vyznamny.

Tabulka 6-8: Organizace navitévy Ceskych Budéjovic podle mista ptivodu a celkem

CR mimo Jiho- 11 13 23 186 1 234
Cesky kraj 4,70% 5,56% 9,83% 79,49% 0,43% 100,00%
JihoCesky kraj 1 0 4 88,00 0 93
mimo Ceské
.. 1,08% 0,00% 4,30% 94,62% 0,00% 100,00%
Budéjovice
o 39 5 7 116 2 169
Cizinec
23,08% 2,96% 4,14% 68,64% 1,18% 100,00%
51 18 34 390 3 496
Celkem
10,28% 3,63% 6,85% 78,63% 0,60% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

S kym navstévnik do Ceskych Budéjovic pricestoval

Navstévnici nejvice pfrijizdéli s partnerem/partnerkou (33,0 %), dale s rodinou
(30,0%) a prateli (23,2 %).

Obrézek 6-2: S kym néavétévnik do Ceskych Budé&jovic pFicestoval

S kym piicestovali? N=500

S redinou vEetnd déti S pidtel

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Samotni nejvice prijizdéji mladi turisté ve véku 19 - 26 let (30,2 %). Vice je samot-
nych navstévnikl v ¢ervnu (26,6 %). Nejvétsi podil samotnych navstévnik( je mezi
témi z JihoCeského kraje (49,2 %).

S rodinou nejvice prijizdi vékova skupina 27 — 55 let (40 %), muZi (34,2 %), 0SVC
(41,2 %) a na matefské/rodi¢ovské dovolené (54,6 %), a to predeviim Ce&i mimo
JihocCesky kraj (39,2 %).

S partnerem/partnerkou nejvice pfijizdi vékova skupina 66+ (60,7 %), tj. zejména
dlGchodci (54,55 %). Také maji pfijizdéjici s partnerem/partnerkou vétsi podil mezi
cizinci (41,3 %).

S prateli obvykle prijizd&ji vice cizinci (31,4 %), nez Cesi, a celkové vice navstévnici
ve vékové skupiné 19 - 26 let (39,7 %), spiSe Zzeny (28,1 %). VysSi podil je tak
u studentll (45,0%) a navstévnikl na materské/rodiCovské dovolené (45,5 %).
Z hlediska Casu je to vyznamné vice v srpnu (31,7 %).

Pouzity dopravni prostredek

Celkové u respondentti nejvice do Ceskych Budéjovic pricestovalo autem/na moto-
cyklu (61,8 %), dale autobusem (20,2 %) a vlakem (12,8 %).

Tabulka 6-9: Pouzity dopravni prostfedek podle mista plvodu a celkem

Misto puvodu Jakym dopravnim prostfedkem jste do Ceskych Budéjovic
pricestoval/a?
Autem/na Vlakem | Autobusem | Na kole Jinak Celkem
motocyklu
CR mimo Jihocesky 159 36 28 12 0 235
kraj

67,66% 15,32% 11,91% 5,11% 0,00% 100,00%
Jihocesky kraj 51 16 25 1 0 93

mimo Ceské Budé- [ 54 840, | 17,20% | 26,88% | 1,08% | 0,00% | 100,00%
jovice

Cizinec 99 12 48 12 1 172
57,56% 6,98% 27,91% 6,98% 0,58% 100,00%
Celkem 309 64 101 25 1 500

61,80% 12,80% 20,20% 5,00% 0,20% 100,00%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové jsou podle mista plivodu rozdily v pouzitych dopravnich prostredcich sta-
tisticky vyznamné na hladiné vyznamnosti 95% (x2=30,89; s.v. = 8; p = 0,000).

U Cechd prevldda auto/motocykl (64 %), nasledované vliakem (16,5 %) a autobu-
sem (16,8 %).

Auto jednoznacné prevazuje u Holandan( (94,4 %), Belgican( (83,3%) a Ital(l
(87,5 %). Z hlediska véku je auto hlavnim dopravnim prostfedkem ve skupiné 27
- 55 let (69,8 %). Autem také vice prijizdéji muzi (68 %) oproti zenam (53,9 %).
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Autobus prevlada u Rusl (66,7 %), Britll (60 %), Ukrajincd (75%) a Japoncl
(100 %). Také u vékové skupiny 66+ (67,9%) a u zen (27,4 %).

Vlakem pfijizdéji zejména turisté ve vékové skupiné 19 - 26 let (31,8 %), spiSe
zeny (15,1 %) a studenti (50 %).

Na kole pfijizdéji vice RakuSané (21,4 %) a Slovaci (25 %), spiSe muzi (6,1 %).

Opakovanost navstévy

Ohledné opakovanosti navstév je z Udajl zfejmé, Ze z Ceskych navstévnikd mimo
Jiholesky kraj jich téméF jedna ¢tvrtina prijizdi do Ceskych Budéjovic poprvé. U ci-
zincl prvni navstéva jednoznacné prevlada. Tyto rozdily jsou podle mista plvodu
statisticky vyznamné na hladiné vyznamnosti 95 % (x?=63,19; s.v. = 3; p = 0,000).
U opakovanych navstév se nejvice jedna o Némce, RakusSany, Holandany a Slovaky.

Z Casového hlediska se nejvice navstévnikd prijizdéjicich poprvé projevuje v ¢ervnu
(59,5%) a Cervenci (46,8 %).

Tabulka 6-10: Opakovanost navétévy Ceskych Budéjovic podle mista pivodu a celkem

Kolikrat jste jiz v minulosti navstivil Ceské Budéjovice?
; . Vice nez 3 x, Jezdim sem
Misto puvodu Jsem zde B . . . .
) 1 - 3 krat ale nepravi- pravidelné uz Celkem
poprvé . .
delné fadu let
CR mimo Jihogesky 53 46 76 43 218
kraj 24,31% 21,10% 34,86% 19,72% 100,00%
o 103 35 26 7 171
Cizinec
60,23% 20,47% 15,20% 4,09% 100,00%
156 81 102 50 389
Celkem
40,10% 20,82% 26,22% 12,85% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Doba pobytu v Ceskych Budéjovicich

Primérna hodnota doby pobytu byla spocitana jako vazeny priimér za jednotlivé
kategorie s prifazenim nasledujicich hodnot:

- 1den=1;
2-3dny=2,5;
- 4 -7 dnl =5,5;

vice nez tyden = 7.

Vahy byly ur€eny relativnimi Cetnostmi jednotlivych kategorii.

Souhrnna hodnota primérné doby pobytu vychazi na 2,5 dne. Kolem této stredni
hodnoty se pohybuje vétSina narodnosti, u kterych je mozné tento tdaj smyslupiné
spocitat — CeSi, Némci, Holandané, Rusové, Slovaci. U Italll (3,44 dne) a Belgicant
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(3 dny) je primérna doba pobytu vyssi, u Rakusan( naopak vyznamné nizsi (1,68
dne). Turisté, ktefi si pobyt organizuji individualné, stravi obvykle delsi dobu (15 -
20% z nich zlistava az na 1 tyden).

Tyto Udaje odpovidaji i statistice hostl v hromadnych ubytovacich zafizenich CSU
za rok 2014 (CSU 2015), ze které vychazi primérna doba pobytu 2,6 dne.

Podle mista plvodu jsou rozdily v délce pobytu statisticky vyznamné na hladiné
vyznamnosti 95 % (x?>=85,11; s.v. = 7; p = 0,000).

Tabulka 6-11: Délka pobytu v Ceskych Budé&jovic podle mista ptivodu a celkem

Misto piivodu Kolik dni se chystate stravit v Ceskych Budéjovicich?
P 1 den 2-3dny | 4-7dn0 |viceneZztyden| Celkem
¥ . Ly , . 61 115 52 7 235
CR mimo Jihocesky kraj 2596% | 48,94% | 22,13% 2,98% 100,00%
Jiho€esky kraj mimo Ceské 68 20 2 3 93
Budéjovice 73,12% 21,51% 2,15% 3,23% 100,00%
.. 101 50 14 7 172
Cizinec
58,72% 29,07% 8,14% 4,07% 100,00%
230 185 68 17 500
Celkem
46,00% 37,00% 13,60% 3,40% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V zafi travilo v Ceskych Budé&jovicich vice turistll 4 — 7 dnli (19,3 %), naopak
v Cervnu tuto dobu travilo pouze (9,4 %) — coz ale naopak bylo v tomto mésici
kompenzovano témi, kdo chtéli travit déle nez tyden (10,9 %).
Z pohledu poméru ubytovanych Cechil a cizincl tvofi odhadovany podil Cechil
na prenocovanich 63,34 %, nasledovani jsou Némci s podilem 9,37 % a Slovaky se
4,48 %. Ostatni narodnosti maji podil na prenocovani pod 4 %.

Typ ubytovani

Celkové bylo v Ceskych Bud&jovicich ubytovano 53 % navitévnikd. Mezi nimi v roce
2014 celkové prevladaly penziony (34,0 %), nasledované hotely (23,4 %).

Tabulka 6-12: Typ ubytovani v Ceskych Budéjovic podle mista ptivodu a celkem

Kde jste v €. Budéjovicich ubytovan/a?
) : Ubytovani | U pfibuz-
B ey Hotel | Penzion | Kemp | v soukro- | nych nebo | Jinde Celkem
mi znamych
CR mimo Jiho&esky 26 74 8 28 31 2 169
kraj 15,38% | 43,79% | 4,73% | 16,57% 18,34% | 1,18% | 100,00%
JihocCesky kraj mimo 2 1 0 4 18 0 25
Ceské Budéjovice 8,00% | 4,00% |0,00% | 16,00% 72,00% | 0,00% | 100,00%
Cizinec 34 15 3 14 2 3 71
47,89% | 21,13% | 4,23% | 19,72% 2,82% 4,23% | 100,00%
Celkem 62 90 11 46 51 5 265
23,40% | 33,96% | 4,15% | 17,36% 19,25% | 1,89% | 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Podle mista plvodu jsou rozdily v délce pobytu statisticky vyznamné na hladiné
vyznamnosti 95 % (x?=90,87; s.v. = 10; p = 0,000).

V penzionech se na zakladé dat z vyzkumu vice ubytovavaji Cesi (43,8 %), Slovaci
(50%) a Italové (42,9 %). Celkové cizinci vyuzivaji vice hotely (47,9 %), mezi nimi
pak nejvice Némci, u kterych ubytovani v hotelu prevlada jednoznacné (63,6 %).

Hotely jsou preferovany spiSe starSimi turisty ve vékové skupiné 41 — 65 let (30
%), penziony zase naopak mladsimi ve vékové skupiné 27 — 55 let (41 %), zejmé-
na pak na materské/rodicovské dovolené (62,5 %).

Ubytovani u pribuznych a znamych je vyraznéjsi u studentll (36,8%) a dichodci
(45,7 %).

Z hlediska poctl navstévnik( ubytovacich zafizeni, nejvice by mélo byt v hotelich
ubytovano Cecht (45,2 %), nasledovano Némci (22,6 %), Rakusany (9,7 %), Ho-
landany (4,8%) a Italy (4,8 %). V penzionech by to byli nejvice Cesi (76,7 %)
a Slovaci (6,67 %).

Tyto Udaje se lisi od statistiky CSU (2015) za hromadné ubytovaci zafizeni v Ces-
kych Budéjovicich (tj. s vice nez 10 l0zky) za rok 2014. Z téchto udaji vychazi vys-
i podil ubytovanych ze zahranici, konkrétné 62 %. To je pravdépodobné spojeno
s tim, Ze velka Cast z téchto ubytovanych predevsim z Asie vyuziva pouze ubytovaci
sluzby a minimalné navstévuiji atraktivity v Ceskych Budé&jovicich, tim padem nebyli
v ramci vyzkumu profilu navstévnik(l zachyceni. Zarovefi omezeni dat CSU pou-
ze na ubytovaci zafizeni s vice nez 10 lizky podhodnocuje vzhledem ke zjisténim
o struktute ubytovani podil navstévnikt z Ceska.

Aktivity poptavané navstévniky v Ceskych Budéjovicich

Navstéva pamatek a atraktivit se nejvyznamnéji projevuje u vsech narodnosti re-
spondentd, nejméné viak u Cechl (71,3%) - to je zde dano predevsim respon-
denty z jiznich Cech. Zarovei se tato aktivita vice objevuje u navstévnik(, ktefi
prijizdi organizované (95 %). Z hlediska véku neni tolik vyhledavana vékovou sku-
pinou 19 - 26 let (57,1 %). Méné je také navstéva pamatek a atraktivit zajimava
pro navstévniky Budvaru (68,8 %) a v mésici ¢ervnu (70,3 %).
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Obrazek 6-3: Aktivity poptavané navstévniky Ceskych Budéjovic - celkové

Aktivity poptavané navStévniky v Ceskych Budéjovicich
79.00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obréazek 6-4: Aktivity poptavané navétévniky Ceskych Budéjovic podle mista piivodu

Aktivity poptévané navStévniky v Ceskych Budgjovicich

MNavEtéva pamatek a atraktint
_—0,00%
Navitéva kulturnich akci T~ Ochutnavka mistnich produldi
== Ceki mimo JC
—p JioEeEi
Cizinci
Pracowni schiizkafjednanifkonierence
Nakupovéni
N=500

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ackoliv u Cechl navitévu kulturnich akci uvadélo pouze 17,49 % respondent,
u cizincl je tato aktivita zmifiovana mnohem cCastéji — napf. u Némcu (39,1 %),
Madar(i (100 %), Ukrajincli (50 %), Holandan( (33,3 %), Rakusanu (26,2 %).
Naopak u Japoncl neni zmifiovana tato aktivita viibec.

Navstéva vystavy/veletrhu je zajimavéa vyrazné vice pro Slovéky (15%) a Cechy
(9,24 %). Prevazuji také u vékové skupiny starsi 55 let (15%) a ddchodci (18,2
%). Vyznamnéji se také objevuje pouze v srpnu (13,4 %).

Cykloturistiku uvadéli vyznamné vice Rakusané (31 %) a Slovaci (25 %). U Cechi
to bylo 17,5%. Vékové je nejvyraznéjsi preference u vékové skupiny 27 — 40 let
(27,1 %). Také se zde objevuje vztah se vzdélanim - vice je zastoupena u vysoko-
Skolakl (22,2 %).

Pési turistiku maji v planu predevsim skupiny neorganizované pres cestovni kan-
celare (44,4 %), zaroven je vyraznéji pési turistika preferovana cilovou skupinou
56 — 65 (30%) a Zzenami (25,1 %). Vyznamny podil pési turistiky je i respondent(
na materské/rodiCovské dovolené (45,5 %) a navstévnik(l v srpnu (23,8%) a zafi
(25,3 %).

Koupani bylo zajimavé zejména pro Cechy (14,9 %). Vyznamny podil této odpo-
védi je i u respondent(i na materské/rodiCovské dovolené (27,3 %) a navstévnikl
v Cervenci (20,7 %).

Nakupovani (55,9%) a pracovni schlzky/jednani/konference (41,9 %) jsou zase
vyznamné hlavné pro obyvatele JihoCeského kraje. Zaroven se nakupovani vyznam-
néji objevuje u Rusl (83,3 %) a Ukrajincl (75 %). Vice se zde projevuji i Zeny (49,8
%). Vyznamné méné je nakupovani zajimavé pro navstévniky Budvaru (14,6 %)
a méné se také projevuje v ¢ervnu (20,3 %).

Ochutnavka mistnich produktl je zajimava predevsim pro cizince (55,8 %). Nejvi-
ce pro Holandany (66,7 %), Brity (100 %), Ukrajince (100%) a Slovaky (55 %).
Vyrazné méné poté pro Cechy (32,7 %). Také zde prevladaji zeny (47,5%) a re-
spondenti na materské/rodicovské dovolené (54,6 %) a diichodci (53,3 %). Nejvy-
znamnéji se z ¢asového hlediska projevuje v ¢ervenci (41,3%) a srpnu (48,8 %).

Vnimani Ceskych Budéjovic

Celkové si ndvstévnici z riiznych zemi spojuji Ceské Budéjovice nejvice s central-
nim naméstim Pfemysla Otakara II (19 %). Némci, Rakusané a Britové si nejvice
spojuji Ceské Budgéjovice s pivem. Koh-i-noor a tuzky se vybavi Cechiim a Rakusa-
ndm. Masné kramy a Samsonovu kasnu si asociuji pouze CeSi.

Zdroje informaci o Ceskych Budéjovicich

Nejvice navstévnici Cerpaji informace ze své vlastni zkuSenosti (40,6 %), od pratel
a znamych (30,4 %), turistického informacniho centra (26,4 %) a z internetovych
stranek mésta (25,8 %).
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Obrazek 6-5: Zdroje informaci o Ceskych Budé&jovicich — celkové

Zdroje informaci o Ceskych Bud&ovicich MN=493

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obréazek 6-6: Zdroje informaci o Ceskych Budé&jovicich podle mista ptivodu

Zdroje informaci o ych Budéjovicich == Cefi mimo JC
i l::eslcyc e == Jihoted:
Cizinci
Od cestowni kanceldfe, privodce

Internetowd strénky mésta 20.00% Memdm o CB E4dné informace

Socidlni sitd (Facebook, Twitter atd.)

Portaly pro cestovatele ] 7 Doponuteni prétel/znamgch
'\ b
Aplikace do mobalnich zafizeni g Média {noviny, Zasopisy, TV, radia)
Turistické  Tisténd informatni N=493
inlormani  latdlky, brodury
centrum

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Od cestovni kancelare Ci privodce ziskavaji informace zejména cizinci (22,1 %)
a navstévnici v ¢ervenci (18,2 %).

Internetové stranky mésta vyuzivaji Cesi i cizinci v obdobné mire. Pfevazuji zde
vSak Zeny (32,9 %) a respondenti na materské/rodiCovské dovolené (54,6 %).
Cesi, ktefi nejsou z Jihoceského kraje, vyuzivaji jako zdroje informaci vice média
(31 %), socialni sité (19 %), cestovatelské portaly (19,8%) i aplikace do mobilQ
(11,2 %).

Vékova skupina 19 — 40 let ma vyssSi podil socialnich siti (23,9 %). Cestovatel-
ské portaly se zase objevuji vice u vékové skupiny 27 — 55 let (17,4 %) a v srpnu
(20,3 %) a zari (26,3 %).

Aplikace do mobilnich zafizeni jsou vyuzivany vice predevsim studenty (15,4 %),
a to predevsim v zari (18,8 %).

Turistické informacni centrum vice vyuzivaji cizinci (34,9 %) a vékové skupiny 27 -
40 let (31,6%) a 56 — 65 (33,8 %). MenSi vyuzivani se objevilo v ¢ervnu (7,8 %).
TisSténé informacni letaky a brozury uvadéji hlavné Holandané (44,4 %) a Rusové
(66,7%). Prevazuji zde také zeny (24,1 %) a navstévnici v srpnu (25,8 %).
Odpovédi ,opakovand navitéva/znam to zde* se vyskytuji predevéim u Cechdl
(529%) a Rakusan(i (42,9 %), vice také u zen (46 %). Nejméné pak v zari (28,8 %).
Informace o Ceskych Budé&jovicich postradaji zejména cizinci (9,3 %), z toho hlav-
né Némci (15,2 %).

Spokojenost se sluzbami v Ceskych Budéjovicich

Spokojenost byla hodnocena na $kale 1 - 5 jako ve $kole. Cim niz&i hodnota, tim je
tedy vysledna spokojenost lepsi.

Obréazek 6-7: Spokojenost se sluzbami Ceskych Budéjovicich

Spokojenost se sluZbami v Ceskych Budé&jovicich

Méstska hromadna doprava

Parkovani

Doprawni znaceni

B5

Cyklostezky a sluZby pro cyklisty 4
o , . 3
PujGovry sportovniho whaveni 2
=l

Tunstické znateni, infotabule

SIuEby informaénich center

Stravovani

Ubytovéni

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 950% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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mér 2,35) a méstské hromadné dopravy (primér 2,32), které nasleduji pajcovny
sportovniho vybaveni (priimér 2,00), dopravni (pramér 2,00) a turistické znaceni
(priimér 1,90).

S parkovanim byli turisté nejvice spokojeniv srpnu (primér 2,09) a nejméné v Cerv-
nu (primeér 2,59). U cyklostezek a sluzeb pro cyklisty byla nejhorsi situace v ¢ervnu
(primér 2,73), u turistického znaceni a infotabuli v ¢ervenci (priimér 2,15) a ¢erv-
nu (primér 2,00). U sluzeb infocenter byla nejnizsi Uroven spokojenosti v ¢ervnu
(priimér 2,09), u studentd (pramér 1,94) a dichodcl (pramér 1,80).

S ubytovanim jsou méné spokojeni cizinci (priimér 1,71; podle ANOVA testu je roz-
dil statisticky vyznamny na hladiné 95% - F = 5,12; s.v. = 266; p = 0,007) a starsi
navstévnici 66+ (primér 2,22; podle ANOVA testu je rozdil statisticky vyznamny
na hladiné 95% - F = 3,10; s.v. = 266; p = 0,016), u turistického znaceni je to se
spokojenosti cizinch obdobné (pramér 2,12; podle ANOVA testu je rozdil statistic-
ky vyznamny na hladiné 95% - F = 4,63; s.v. = 192; p = 0,011). U parkovani jsou
naopak nejvice nespokojeni Jihocesi (primér 2,55; podle ANOVA testu je rozdil
statisticky vyznamny na hladiné 95% - F = 3,13; s.v. = 285; p = 0,045), navstév-
nici ve vékové kategorii 66+ (primér 2,80; podle ANOVA testu je rozdil statisticky
vyznamny na hladiné 95% - F = 3,02; s.v. = 284; p = 0,018) a 19 - 26 let (primér
2,74; podle ANOVA testu je rozdil statisticky vyznamny na hladiné 95% - F = 3,02;
s.v. = 284; p = 0,018), navstévnici na rodicovské/materské dovolené (primeér 2,88;
podle ANOVA testu je rozdil statisticky vyznamny na hladin€ 95% - F =2,47;s.v. =
285; p = 0,033) a nezaméstnani/v domacnosti (priimér 3,20; podle ANOVA testu
je rozdil statisticky vyznamny na hladiné 95% - F = 2,47; s.v. = 285; p = 0,033).

Muzlm vice nez zenam vadi dopravni znaceni (priimér 2,14; podle ANOVA testu
je rozdil statisticky vyznamny na hladiné 95% - F = 13,73; s.v. = 234; p = 0,000)
a cyklostezky/sluzby pro cyklisty (primér 2,03; podle ANOVA testu je rozdil statis-
ticky vyznamny na hladiné 95% - F = 4,45; s.v. = 68; p = 0,039).

Pljcovny sportovniho vybaveni dosahuji vysokou miru nespokojenosti u studentt
(primér 3,00; podle ANOVA testu je rozdil statisticky vyznamny na hladiné 95 % -
F = 3,45; s.v. = 26; p = 0,020).

Navstéva dalich destinaci v jiznich Cechach

65,4 % respondent mélo v planu navstivit dal$i mista v jiznich Cechach - nejcet-

vvvvv

Vitavou (23,8 %), Trebon (13,4 %), Lipno (11,2 %), HolaSovice (6,4 %) a Rozm-
berk (4,4 %).

Vydaje navstévnika v Ceskych Budéjovicich

Vydaje navstévnici uvadéli v kategoriich, které jsou zfejmé z Tabulky 6-13. Podle

mista plvodu jsou rozdily ve vydajich statisticky vyznamné na hladiné vyznamnosti
959% (x2=49,86; s.v. = 10; p = 0,000).
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Tabulka 6-13: Vydaje navstévnikt v Ceskych Budéjovicich podle mista ptivodu a celkem

) . Vydaje béhem pobytu v €B na osobu a den (mimo ubytovani)

Misto pivody do 500Ke 1332) ke 11500001 ke 2105(;)01 ke 22500001 ke ;Iscgg }‘Z Celkem

CR mimo Jihogesky 33 58 91 43 4 3 232

kraj 14,22% | 25,00% | 39,22% | 18,53% | 1,72% 1,29% | 100,00%

Jihocesky kraj 31 35 15 8 3 0 92

mimo Ceské Budé-

jovice 33,70% | 38,04% | 16,30% | 8,70% 3,26% ,00% | 100,00%

Cizinec 32 49 40 29 10 9 169
18,93% | 28,99% | 23,67% | 17,16% | 5,92% 5,33% | 100,00%

Celkem 96 142 146 80 17 12 493
19,47% | 28,80% | 29,61% | 16,23% | 3,45% 2,43% | 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérné vydaje byly dopocitany jako vazeny priimér za jednotlivé kategorie s pfi-
fazenim nasledujicich spiSe konzervativnich hodnot:

- do 500K¢ = 250;

- 501 -1000K¢ = 750,5;

- 1001 - 1500K¢ = 1250,5;

- 1501 - 2000K¢ = 1750,5;

- 2001 - 2500K¢ = 2250,5;

- Vice nez 2500K¢ = 2750,5.

Vahy byly uréeny relativnimi cetnostmi jednotlivych kategorii.
Podil na celkovych vydajich navstévnikti Ceskych Budé&jovic byl vypo&itan podle
nasledujiciho vzorce:
E,xXN_xP,
2, E XN xP

Kde E jsou priimérné vydaje na osobu a den, N je pocet platnych respondentl a P
je primérny pocet dni pobytu, z oznacCuje zemi mista bydlisté.

Primérné vydaje jednoho navstévnika za den bez ubytovani cini u responden-
th 1065,95KC. VysSSi primérné vydaje uvadéli Belgi¢ané (1417,24 K¢), Rusové
(1833,72K¢), Italové (1563,00 KE), Madari(1583,85K¢) aBélorusoveé (2250,50 KE)
— problémem u téchto skupin je ovSem velmi malé mnozstvi respondentd v téchto
kategoriich.
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Tabulka 6-14: Vydaje navstévnikd v Ceskych Budéjovicich podle mista bydlisté a celkem

Zemé Primérné vydaje Medianové vydaje Podil na celkovych
na osobu a den (bez na osobu a den (bez V)’/gajl’ch navstévnik

ubytovani) ubytovanf) Ceskych Budgjovic

Ceska republika 1027,70K¢ 1001 - 1500K¢ 60,17 %
Némecko 1105,81K¢ 1001 - 1500K¢ 9,59%
Rakousko 994,38K¢ 501 -1000K¢ 5,27 %
Nizozemi 1 028,52K¢ 501 -1000K¢ 3,33%
Belgie 1417,24KC 1001 - 1500K¢ 1,97 %
Velka Britanie 750,25K¢ Do 500K¢ 0,86 %
Polsko 1 000,50K¢ 501 -1000K¢ 0,77 %
Rusko 1 .833,72K¢ 1501 - 2000K¢ 2,12%
Ukrajina 1 125,38K¢ 501 -1000K¢ 1,91%
Slovensko 1 000,43K¢ 501 -1000K¢ 4,09%
Italie 1 563,00K¢ 1501 - 2000K¢ 3,31%
Madarsko 1 583,85K¢ 1501 - 2000K¢ 0,73%
Taiwan 500,25K¢ Do 500K¢ 0,13%
Israel 250,00K¢ Do 500K¢ 0,02%
Francie 950,30K¢ 501 -1000K¢ 1,14%
Spanélsko 1417,10KE 501 -1000K¢ 0,82%
Dansko 2 750,50K¢ Vice nez 2500K¢ 0,74%
Cina 1417,20K¢& 1501 — 2000 K¢ 0,49%
Japonsko 1 000,50K¢ 501 -1000K¢ 0,42%
Slovinsko 583,47 K¢ Do 500K¢ 0,27 %
USA 250,00K¢ Do 500K¢ 0,02%
Turecko 1 000,50K¢ 501 -1000K¢ 0,85%
Kazachstéan 750,50K¢ 501 -1000K¢ 0,06%
Kanada 2 250,50K¢ 2001 - 2500K¢ 0,17%
Estonsko 2 250,50K¢ 2001 - 2500K¢ 0,17%
écharsko 1 083,85K¢ 1001 - 1500K¢ 0,38%
Bélorusko 2 250,50K¢ 2001 - 2500K¢ 0,17%
Celkem 1 065,95K¢ 1001 - 1500K¢ 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska véku nejvice utraci skupina 41 — 55 let (priimérné 1191,88K¢, me-
dian 1001 - 1500 K¢), nejméné navstévnici 66+ (priimérné 625,07 K¢, median
do 500K¢) nasledovani vékovou kategorii 55 — 65 (primérné 912,82K¢, median
501 — 1000K¢) a 19 — 26 (primérné 984,28 K¢, median 501 — 1000 K¢).

Ponékud prekvapivé uvadeéji vyssi vydaje muzi oproti zenam (primérné 1148,87 K¢
oproti 960,50 K¢). Z hlediska vzdélani jsou vyssi vydaje u vysokoskolakd (primér-
né 1086,22K¢) a stredoskolakl (primérné 1071,00 K¢).

Z pohledu statusu maji nejvétsi vydaje OSVC (priimérné 1223,93 K&), naopak nej-
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méné navstévnici, ktefi jsou nezaméstnani/v domacnosti (priimérné 568,38 K¢),
a dichodci (pramérné 776,78 K¢).

Z hlediska Casovych obdobi uvadi nizsi vydaje navstévnici v Cervnu (primeérné
829,51 KC) a nejvyssi v zafi (primérné 1120,46 KC).

Na zakladé dat o pfenocovanich v hromadnych ubytovacich zafizenich podle CSU
(2015), podilu ubytovanych v hotelich a penzionech, odhadu podilu pouze preno-
cujicich navstévnikl (909%) a priimérnych vydaji na osobu a den dle profilu na-
vétévnika Ize celkové vydaje navétévnik Ceskych Budéjovic mimo ubytovani za rok
2014 odhadovat cca na 1,1 miliardy K¢.

Celkové vydaje navétévnikid za ubytovani v Ceskych Budéjovicich pak Ize odhado-
vat pfi primérné cené ubytovani 800 K¢ na osobu a den na cca 232 milion0 K¢.

Tyto odhady je nicméné treba vzhledem k urcité nepresnosti vstupnich dat inter-
pretovat opatrné.

6.5 Doporuceni vyplyvajici z vysledkd vyzkumu

6.5.1 Doporuceni s ohledem na dalsi provadéni vyzkumu profilu
navstévniku

Tento vyzkum prokazal, Ze se navstévnici Ceskych Budé&jovic v celé fadé ohledd

liSi a jednotlivé segmenty vykazuji odliSné chovani, jak je popsano vyse. UrCitym

limitujicim faktorem je vSak mensi rozsah vzorku, ktery neumoznuje do detailu pro-

zkoumat ty skupiny navstévnik(, které nejsou tolik ¢etné (tj. zejména dalsi narod-

nosti mimo Cechy, Némce a Raku$any).

Z téchto davodl by proto bylo pfi dalSim vyzkumu vhodnéjsi mit k dispozici vétsi
vzorek (cca 1000 respondent(), dalSi jazykové verze dotaznik(l, pfipadné se cilené
zamérit na potencialné zajimavé skupiny navstévnikd, u kterych je pak mozné ana-
lyzovat odpovédi vice do hloubky.

Pro pfisti vyzkumy obecného profilu navstévnik(l by zaroven méla byt pouzita ob-
dobna metodika, zejména z pohledu mist sbéru dat (ktera je ovSsem mozné omezit
pouze na nameésti Pfremysla Otakar II. a Budvar), zplsobu vybéru respondenti
i pouzitych otazek, aby bylo mozné pracovat s vérohodnou ¢asovou fadou udaju.

6.5.2 Doporuceni s ohledem na zjisténi z tohoto vyzkumu

Co se tyCe konkrétnich otazek, podnéty skytaji zejména udaje o motivaci, nespoko-
jenosti navstévnik( a zdrojich informaci. Informace o poptavanych aktivitach také
predstavuji potencial pro podnikatelské prilezitosti. U téch je navic mozné pomér-
né dobre profilovat potencialni cilové skupiny.

Nize uvedena doporuceni odrazeji pouze nékteré dilci ndaméty, které vychazeji prede-
rozpracovani, coz ovsem musi navazovat na dlouhodobou vizi a strategii rozvoje ces-
tovniho ruchu v Ceskych Budéjovicich a JihoCeském kraji (vice napfiklad v kapitole
5 Branding destinace nebo 4. Priority rozvoje cestovniho ruchu - expertni pohled).
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Doporuceni v oblasti produktl pro vyznamné segmenty navstévnik(:

Gastronomické akce vcéetné ochutnavek regionalnich produktli nejen pro
Ceské navstévniky, ale i pro cizince, a to zejména v ramci ¢ervence a srp-
na. Vhodnou formou mohou byt specialni trvalé balicky takto zamére-
nych produktl a méstské slavnosti ve spojeni s pivem (Budvar), dalSimi
potravinami z regionu (Madeta - syry, kapr, Zatkovy téstoviny) a kultur-
nim programem v centru. Zapojit by mélo byt mozné partnerska mésta
(zahrani¢ni i v jiznich Cechach — Cesky Krumlov, Hlubok& nad Vitavou,
Trebon) a v rdmci propojeni s tradicemi i napt. JihoCeské muzeum.

Sportovni vyziti a sportovni akce jako produkt skytaji dalSi zajimavy po-
tencial. Mély by nicméné byt podpofeny plj¢ovny sportovniho vybaveni,
uschovny kol a dalsi chybéjici servis takto zamérenym navstévnik(im pri-
mo ve meésteé.

Vyuziti vystavisté v turistické sezéné pro tvorbu novych produktl pro
prilakani mladsSich cilovych skupin a cizincli — mlze se jednat o vhodny
prostor pro nékteré typy sportovnich a kulturnich akci.

vyuziti Ceskych Budéjovic jako logického regionalniho centra pro ob-
chodni cestovni ruch — nakupovani a MICE (poradani konferenci).

Budéjovické pivo jako produkt destinace - strategické partnerstvi
s Budvarem.

BaliCek produktt pro jednodenni navstévniky a pro navstévniky na 2 - 3
dny, napr. ve formé efektivniho systému slev a bonusl — zakladem mUze
byt kombinace navstévy Budvaru + sleva do vybranych restauraci (Mas-
né kramy, Maly pivovar atd.) + Cerna vé7. Takto koncipovany bali¢ek by
mél pomoci navstévniky Budvaru dostat do centra mésta a naopak. V pfi-
padé propojeni s dalSimi partnerskymi restauracemi Budvaru v jiznich
Cechach by pak mohl fungovat i jako ldkadlo pro navitévu Ceskych Bu-
déjovic jako takovych.

Fungovat by mohly i jednodenni organizované vylety do dalSich mist Jiho-
ceského kraje (HolaSovice, Hluboka, Trebon atp.) — v takovémto pripadé
by bylo mozné smyslupiné komunikovat Ceské Budéjovice jako centrum,
ze kterého Ize poznavat jizni Cechy.

Doporuceni v oblasti infrastruktury:

Aktualizace internetovych stranek mésta — ty jako zdroj informaci uva-
di pomérné vysoké procento jak ¢eskych, tak i zahrani¢nich navstévnikd
(celkem 25,8 %). Zejména anglicka a némecka verze stranek je velmi vy-
znamné zastarala — na nékterych mistech je posledni zména v roce 2005!
Pro efektivni komunikace s cilovymi skupinami (turisté, investofri) je po-
tfeba bud navstévniky ihned presmérovat ze stranek mésta jinam (napf.
na inbudejovice.cz), nebo stranky prabézné aktualizovat.
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- Zaméreni se na nové technologie a formy komunikace — mj. cestovatel-
ské portaly (tripadvisor apod.), mobilni aplikace, geolokacni hry. Vyznam
téchto technologii a forem komunikace pomérné rychle roste a vzhledem
k vysokému podilu navstévnika, ktefi si organizuji cestu do Ceskych Bu-
déjovic sami (78 %), je jejich potencial do budoucna znacny. Vyhodou je
u nich navic snadné méreni ucinnosti, podpofit se da i Sifeni pozitivnich
informaci mezi navstévniky navzajem.

- Informacni a orientacni systém, ktery bude srozumitelny pro zahranic-
ni navstévniky pfijizdéjici autem ze sméru od Ceského Krumlova, Prahy,
Treboné a Pisku a navede je k centru a parkovani v némciné a anglictiné.

—  Zachyceni navstévnik( pfijizdéjicich na autobusové a vlakové nadrazi —
tato mista jsou ¢asto prvnim bodem kontaktu s Ceskymi Budé&jovicemi
a informace pro tyto navstévniky by mély byt na téchto mistech snadno
dostupné, atraktivni a srozumitelné. Coz v soucasnosti nejsou.

—  Specialni pozornost by méla byt vénovana také méstské hromadné do-
pravé v obdobi turistické sezény. Systém MHD je pro navstévniky proble-
maticky srozumitelny a slozity na dopravu mezi turisticky vyznamnymi
misty Ceskych Budé&jovic. Za tvahu by stéla pravidelnd specidlni linka
mezi nadrazim, naméstim Pfemysla Otakara II., Budvarem a dalSimi vy-
branymi atraktivitami.

—  Parkovani pro rodi¢e s détmi — za Uvahu by stalo vyhrazeni nékterych
parkovacich stani pro rodi¢e s malymi détmi.

6.6 Zaver

Z vysledk( vyzkumu je ziejmé, Ze nejvice navstévnikt Ceskych Budéjovic je z Ceské
republiky, z nichZ pres dvé tietiny pFijizdi z ostatnich kraja CR. Ti tedy tvoii nejvy-
znamnéjSi segment, ktery generuje cca 60 % celkovych pfijmd mimo ubytovani -
a Ize i odhadovat, Ze tvofi i vyznamnou ¢ast prijm{ za ubytovani.

Na druhém misté jsou navstévnici z Némecka, ktefi generuji témér 10 % celkovych
prijmi mimo ubytovani a vzhledem k obdobnému podilu na pfenocovanich a vyuzi-
vani vyssich kategorii ubytovani je i jejich podil na pfijmech za ubytovani vyznam-
néjsi. Na tretim misté navstévnici z Rakouska, ktefi maji podil na celkovych vydajich
pres 5%, nicméné se méné v Ceskych Budéjovicich ubytovavaji. Za zminku jesté
stoji navstévnici ze Slovenska, Italie a Nizozemi, z ostatnich zemi je jiz podil na cel-
kovych prijmech velmi maly.

Navstévnici se liSi i z pohledu jejich demografického profilu — cizinci jsou vzdélanéj-
Si, je mezi nimi vice muzl, jsou typicky starsi (prevazuje skupina nad 40 let véku),
je mezi nimi vice zaméstnanc(l a penzistll. Vice je také zajima rekreace a odpoci-
nek, poznavani a méné nakupy. Vice se také ubytovavaji v hotelu nez Cesi a maji
mirné vy$si vydaje na den bez ubytovani nez navétévnici z CR mimo Jiho&esky kraj,
i kdyz tento rozdil neni statisticky vyznamny.
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Cizinci také vice pftijizdéji pfes cestovni kancelar, to vysvétluje i vy$si podil cizincl
vyuzivajicich pro dopravu autobus a uvadéjicich cestovni kancelar jako zdroj in-
formaci. Zaroven vice nez Ce$i vyuZivaji sluzeb turistickych informacnich center,
i kdyZz mensi ¢ast z nich to tu zna z predchozich navstév (predevsim se jedna o Ra-
kusany).

Cizinci jsou méné spokojeni s ubytovanim a turistickym znac¢enim nez Cesi, naopak
vice jsou spokojeni s parkovanim.

Celkové maji zajem navétévnici odjinud neZ z jiznich Cech o Fadu aktivit, jako jsou
navstévy pamatek a atraktivit, vSechny také zajimaji ochutnavky mistnich produktd
a nakupovani.

Na zakladé tohoto profilu je mozné shrnout i doporuceni v oblasti produktl cestov-
niho ruchu. Za nejvyznamnéjsi prilezitost Ize povazovat gastronomické akce zamé-
fené na zahranicni klientelu v dobé turistické sezény, pripadné zajisténi dopravnich
sluzeb pro navitévniky ve vztahu k navétévé dalsich lokalit v jiznich Cechach. Bylo
by proto v tomto pohledu pro Ceské Budéjovice zcela uréité prinosné pokusit se
prilakat vhodné investory a podpofit podnikatele.

DalSi doporuceni mohou smérovat do oblasti infrastruktury, kde Ize zminit potrebu
informacniho systému pro navstévniky a jejich zachyceni na mistech prijezdu, ak-
tualizaci webovych stranek jako vyznamného informacniho zdroje pro navstévniky
a reakci na trendy v oblasti vyuZzivani novych technologii navstévniky (napf. chytré
mobilni telefony).

Zavérem lze konstatovat, Ze data z tohoto konkrétniho vyzkumu poskytuji pomér-
né dobrou zakladnu pro popis a analyzu situace v Ceskych Bud&jovicich z pohledu
navstévnik(d. Doplni-li se tyto Udaje o celkovou navstévnost, Ize odhadnout i eko-
nomicky dopad cestovniho ruchu na mésto Ceské Budé&jovice, ktery se v roce 2014
pohyboval kolem 1,33 miliardy KE. Obdobny pfristup Ize tedy vyuzit v dalSich letech
jak pro Ceské Budéjovice, tak je pripadné mozné jej rozsifit i na dal$i destinace
cestovniho ruchu.

Je také zaroven zfejmé, ze odvétvi cestovniho ruchu, i kdyZ pro Ceské Budé&jovice
neni nejvyznamnéjsi, zde vytvari nezanedbatelnou hodnotu a je zdrojem vyznam-
nych prijml pro podnikatelské subjekty plsobici ve mésté i pro mésto samotné.
Z téchto divodl je jeho dalsi rozvoj pro plné vyuziti potencialu nutné strategicky
fidit a informace o navstévnicich, trendech a ekonomickych dopadech pro toto Fi-
zeni cilené sbirat, vyhodnocovat a vyuzivat.

Pouzité zdroje
CSU (2014). Pocet hostd v hromadnych ubytovacich zafizenich podle zemi v CR.

CSU (2015). Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich — mésto Ceské Budéjo-
vice.
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Summary

Publikace se zabyva aktualnim tématem udrzitelného rozvoje regionalniho cestovniho
ruchu a je informacnim zdrojem pro efektivni rozhodovani regionalnich a mistnich akté-
ri v oblasti cestovniho ruchu. Prvni kapitola je vénovana modelovani udrzitelnosti regi-
onalniho cestovniho ruchu za pomoci obecného systémové-dynamického metamodelu
udrzitelného cestovniho ruchu v regionu. Dale je na prikladu komparace dvou regiont
(Jjizni Cechy a Horni Rakousko) poukazano na nutnost vytvoreni Regionalniho satelitni-
ho uctu cestovniho ruchu, ktery by poskytoval validni tdaje pro dalSi praci managemen-
tu. Ve treti kapitole jsou obsazeny vysledky vyzkumu zaméreného na analyzu soucasné-
ho stavu managementu destinace a na pripravované zmeény v oblasti jeho legislativnich
podminek. Je zde nabidnuto jedno z vychodisek pro pravni Upravu a financovani desti-
naci. Ve Ctvrté kapitole expertni studie ukazuje pohled panelu odbornik{i na priority roz-
voje cestovniho ruchu, pri€emzZ nejvyssi pozornost je soustfedovana na lidsky kapital.
Pfipadova studie obsahujici priklad UspésSné strategie brandingu destinace poukazuje
na dllezitost zpracovani kvalitni strategie brandingu destinace, ktera ma podil na tvor-
bé pozitivniho image a tvorbé vztahu s navstévnikem. Na zavér publikace jsou uvedeny
vysledky vyzkumu profilu navétévnik mésta Ceské Bud&jovice spole¢né s doporuéenimi
v oblasti produktll a v oblasti infrastruktury, které by se mély stat zakladem pro tvorbu
strategickych dokument(l. Publikace je urCena pro pracovniky verejné spravy a desti-
nacnich managementd, ale také pro oblast vzdélavani na Skolach i v odbornych kurzech.
Cenné jsou, mimo teoretickych poznatk(, pfiklady i komparace ze zahrani¢nich desti-
naci, konkrétné z Rakouska. Pozorny ¢tenar v ni nalezne mnoho zajimavych podnétl
k hlubSimu zamysleni i k praktickému vyuZziti.

The book deals with an actual topic of sustainable development of regional tourism. It is
an information source for effective decision making of regional and local actors in field
of tourism. First chapter is dedicated to modelling sustainable development of regional
tourism with the help of the general system-dynamic metamodel of sustainable tourism
in a region. Comparison of two regions (South Bohemia and Upper Austria) shows the
need of creating the Regional Tourism Satellite Account, which provides valid informa-
tion for local government. Third chapter contains results of the research focused on the
analysis of the current situation of destination management and on upcoming changes
of legal conditions. There is a choice of legal form and funding of destinations. The fourth
chapter presents the expert study of the view panel of specialists on priority of tour-
ism development. The most of attention is assigned to human capital. The Case study
shows the importance of making a good quality strategy of destination branding based
on the example of a successful strategy of destination branding. It helps to create the
destination image and relationship with visitors. At the end of the book there are results
of the research of the visitor profile of the town of Ceske Budejovice together with rec-
ommendations in field of tourism products * construction and infrastructure. The book
is intended for local government and destination management and also for students of
a university or special courses. The value consists in theoretical knowledge, examples
and comparisons from foreign destination, particularly Austria. Attentive reader can find
out many interesting initiatives for deeper study and practical use.
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