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Uvod

Ptinos cestovniho ruchu do ekonomiky statt je bezpochyby vyznamny. Podili se tedy na
vyznamné ¢asti rozpoctu nejedné zemé v Evropé, ale 1 zemich po celém svété. Stejné je
to i v Ceské republice. Potencionalni piinosy cestovniho ruchu mohou byt napiiklad
kulturni a socialni pro jeho ucastniky, dale mohou byt ekonomické nejen pro jednotlivé
regiony, ale 1 pro cely stat. Neni divu, Ze staty celého svéta, které pred par desitkami let
zaCaly podporovat rozvoj cestovniho ruchu, tak nyni, kdyz bude pominuta pandemie
COVID-19, ziskavaji obrovské finanéni prostiedky do svého rozpoétu. V Ceské republice
se napiiklad od roku 1989 dle dat ceského statistick¢ uUfadu (2020) zvysil pocet
ubytovacich zafizeni z 2863 na 10699. Déle dle ceského statistického utadu (2022) podil
cestovniho ruchu na hrubém domécim produktu v roce 2019 byl 135,8 miliard korun, coz
byla od roku 2003 (kdy s timto sledovanim zacalo) zatim nejvétsi ¢astka. Penize jsou
investovany piedeviim do fizeni rozvoje cestovniho ruchu. Rizeni rozvoje cestovniho
ruchu je enormné dilezité pro destinace, které jsou jiz turisty natolik zahlceny, ze hrozi
naruseni pfirodniho prostfedi. V n€kterych destinacich to miize byt i poSkozeni napiiklad

historickych pamatek ¢i naruSeni socialniho prostiedi lokalnich obyvatel.

DestinaCnim managementem se zabyvaji rizné organizace. Tyto specializované
organizace se nazyvaji organizace destina¢niho managementu. Kazda z nich m4 jisté cile.
Mezi tyto cile lze zatadit rozvoj cestovniho ruchu v dané destinaci. Déle chtéji rozvijet
samotnou destinaci v souladu s udrZitelnym rozvojem. A v neposledni fadé€, tak chtéji
vytvaret konkurenceschopné produkty destinace a vhodné je umist'ovat na trh. Produktem
mize byt napiiklad region. Organizace destinaéniho managementu jsou v Ceské
republice rozdéleny do kategorii. Kategorizace vznika na zékladé velikosti organizaci a
pole ptisobnosti. Existuji tedy kategorie od obci, mést ¢ mikroregiont az po celou Ceskou

republiku.

Hlavnim cilem této prace je identifikace potencionalnich piekdzek a prilezitosti, jez se
v destinaénim managementu nachazi. V ndvaznosti na hlavni cil byly uréeny dil¢i cile
prace. Mezi dil¢i cile prace lze zatadit definovdni pojmu destinacni management a
nasledné piiblizeni fungovani organizaci destinaéniho managementu na tuzemi Ceské
republiky. Dale 1ze do dil¢ich cilti prace zaradit definovani pojmd, které jsou spojené
s destina¢nim managementem. Navrzeni vhodné metodiky tak, aby byla mozna

identifikace prekazek i prilezitosti. A Ize do dil¢ich cili prace uvést i vhodné navrhy
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opatieni, jez by mohly vést k eliminaci piekazek a vyuziti ptilezitosti v destinaénim

managementu.

Po uvodu budou v této praci definovany pojmy destinace, management destinace a
cestovni ruch. Poté bude podrobnéji definovan pojem destinacni management a bude
pfiblizeno fungovani a rozdéleni destinaéniho managementu v Ceské republice. Prace
bude pokra¢ovat marketingem destinace cestovniho ruchu. Nasledn€ je prace zaméfena
na potencionalni piekazky a pfrilezitosti, jez se vtomto odvétvi cestovniho ruchu

nachdzeji.



1 Uvod do destina¢éniho managementu

Destina¢ni management je odvozen ze dvou slov, prvnim slovem je destinace. Druhé a
klicové slovo je management. Destinatni management lze najit ve spojeni s cestovnim

ruchem.

1.1 Destinace

Péskova a Zelenka (2002) se zmifuji o destinaci jako o mistu nav§tiveném tcastnikem
cestovniho ruchu. Pro mezinarodni turisty je destinace bud’ celd navstivend zemé ¢i jeji
jakykoliv region nebo mésto. Pojem destinace byva pouzivan volng. V nékterych zemich
muze byt uzemi rozdéleno do turisticky, historicky ¢i administrativné souvisejicich

destinaci.

Vroce 1993 byla uvedena definice destinace, definice zni: ,,Destinace je misto s
atraktivitami a s nimi spojenym fizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik
cestovniho ruchu nebo skupina vybira pro svou navstévu a které poskytovatelé piinaseji
na trh.* (Nejdl, 2011, s. 49). O 9 let pozdéji, v roce 2002, Svétova organizace cestovniho
ruchu definici doplnila a rozsifila na: ,,Lokalni destinace cestovniho ruchu je fyzicky
prostor, ve kterém turista stravi nejméné jedno prenocovani. Zahrnuje turistické produkty
tvofené atraktivitami cestovniho ruchu a podplrnymi sluzbami a soubor moznosti zdbavy
pro jednodenni navstévniky. Ma pfirodni a administrativni hranice, jeZ vymezuji jeji
fizeni, image a vnimani, které definuji jeji trzni konkurenceschopnost. Lokalni destinace
zahrnuji 1 hostitelskou komunitu a mnohou byt soucasti vétSich destinaci.” (Nejdl, 2011,

s. 49)

1.1.1 Typy destinace

Existuje nékolik druhi destinaci podle Paskové (2003) je typologie destinace nasledovna:
e Destinace lazenské
e Destinace poutnické
e Destinace historické
e Destinace horské
e Destinace turistické v ptirodné hodnotnych podminkéach

e Destinace u vodnich ploch



e Destinace stfedisek individuélnich rekreaci

e Destinace komplexti uméle vytvorenych atraktivit a sluzeb cestovniho ruchu

1.2 Cestovni ruch

Cestovni ruch lze definovat nespoctem definici. Kazda z téchto definic je v nécem odlisna
a pokazdé se da tato definice aktualizovat. Existuje mnoho autort, ktefi vydali odbornou

préci o cestovnim ruchu.

Susan Horner a John Swarbrooke (2003, s. 53) ve své knize se o cestovnim ruchu
vyjadiuji nasledovné: ,,Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby pfesun lidi na
jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né piijemnych ¢innosti.
Definice zni jednoduse, ale neni pln¢ vystiznad. Nezahrnuje naptiklad lukrativni oblast

sluzebnich cest, kde hlavnim smyslem cestovani je prace, nikoli zabava.*

Collin (1994) na pfedchozi definici navazuje s tim, Ze volny ¢as je casem, kdy si ¢lovek
muze délat co chece. Tentyz autor mluvi o odvétvi sluzeb pro vyuziti volného ¢asu jako o
firmach poskytujicich zbozi a sluzby vyuzivané lidmi béhem jejich volného ¢asu. Mezi
tyto sluzby lze zaradit kina, divadla a dal$i. Na Collinovo tvrzeni navazuji Goeldner a
Ritchie (2009), kteti uvadéji Ze cestovni ruch je tvofen z lidi, kteti ve svém volném case
navstévuji specifickd mista, aby poznali nové kultury a pamatky. Déle cestuji za icelem

navstévy svych blizkych ¢i za ucelem relaxace.

Ubytovaci a stravovaci sluzby podle Collina (1994) jsou popsany jako spolecnosti
zuastnéné v poskytovani sluzeb hostiim naptiklad hotely, hospody ¢i restaurace. Jde tedy
hlavné€ o poskytovani noclehu, jidla a napoji. Ne vSichni zakaznici jsou turisté, ale jejich

urcitou ¢ast tvoii mistni lidé, navstévujici naptiklad své oblibené bary nebo restaurace.

Na cestovnim ruchu se podileji rizné skupiny, které jsou schopné ho ovliviiovat. Podle
Goeldnera a Richieho (2014) je mozné tyto Ctyfi skupiny podrobnéji specifikovat a
rozdélit nasledovné:
e Turista — Turista vyhledava nové zkusenosti a formu uspokojeni. Povaha turistt
do ur¢ité miry ovlivni volbu cilové destinace.
e Firmy nabizejici turistim zboZi a sluzby — Zde se 1ze ptiklonit k definici jiz vySe
zminénych autortl, ktefi tuto skupinku definuji jako ,,Obchodnici a podnikatelé
vidi v cestovnim ruchu pfilezitost vydélat poskytovanim zbozi a sluzeb, které si

cestovni ruch zada.* (Goeldner & Ritchie, 2014, str. 4)
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Sprava hostitelskych zemi ¢i oblasti — Politici v cestovnim ruchu vidi jakysi
potencial, ktery by do jejich ekonomik mohl piinést zna¢ny kapital. Goeldner a
Ritchie navazuji takto ,,Politici rovnéz berou v tivahu piijem v zahrani¢ni méné
ze zahrani¢niho cestovniho ruchu i danové piijmy, které plati z penéz utracenych
turisty, pfimo 1 nepiimo. Vlada hostitelské zem& muze hrat dalezitou roli v tvorbé
koncepce cestovniho ruchu, jeho rozvoji, propagaci a realizaci.“ (Goeldner &
Ritchie, 2014, str. 4)

Hostitelskd komunita — Do hostitelské komunity 1ze zafadit mistni obyvatele, kteti
povazuji cestovni ruch za néco, co ovliviiuje jejich kulturu a naptiklad i trh prace.
Mistni obyvatelé sleduji dusledky, jaké ma cestovni ruch v oblasti jejich
domoviny. Dusledky cestovniho ruchu pro né¢ mohou byt bud’ pfinosné nebo

Skodlivé, leckdy mohou byt ptinosné 1 Skodlivé najednou.

Goeldner a Ritchie (2014, str. 5) ve své knize uvad¢ji definici podle Svétové organizace

cestovniho ruchu (UNWTO), ktera definuje cestovni ruch takto ,,Cestovni ruch zahrnuje

aktivity osob cestujicich do mist ¢i piebyvajicich v mistech, kterd se nachdzeji mimo

jejich obvyklé prostfedi, a to ne déle nez jeden rok, za Gcelem dovolené, pracovnich

zavazkii & z jinych divodi.*

Dale cestovni ruch 1ze podle knihy Goeldnera a Ritchieho rozdélit na ¢tyfi riizné kategorie

cestovniho ruchu.

1.

Mezinarodni cestovni ruch — Ize ho dale rozd¢lit na ptijezdovy a vyjezdovy cestovni

ruch. Pfijezdovy je do jedné zemé realizovany obyvateli z jiné zemég, ¢i jinych zemi.

J 4

Vyjezdovy cestovni ruch je presny opak. Tudiz obyvatel jedné zemé& vazi cestu do

jiné zemé.

Interni cestovni ruch — je cestovni ruch obyvatel dané zemé a obyvatel jinych zemi

v dané zemi.

Doméci cestovni ruch — cestovani a pobyty ob¢anli mimo misto jejich obvyklého

pobytu za ucelem vyuziti volného casu, rekreace, poznani nebo za jinym
nevydélenym tucelem, trvajici déle nez jeden rok a realizované kompletné ve

vlastnim state

4. Narodni cestovni ruch — Vyjezdovy cestovni ruch plus interni cestovni ruch.
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1.2.1

Druhy cestovniho ruchu

Druhti cestovniho ruchu existuje celéd fada. Zakladni klasifikace, tedy podle ucelu Ize dle

Foreta a Foretové (2001) rozd¢lit na:

Rekreacni — je realizovan za ucelem regenerace fyzického i psychického zdravi
Kulturné-poznavaci — realizovan za ucelem poznavani jinych ¢i vlastnich kultur,
novych narod, historie a tradic

Nébozensky — slouzi k navstévé cirkevnich pamatek ¢i k navstéveé posvatnych
mist

Vzdélavaci — je realizovan za Gcelem vzdélani. Naptiklad novych jazyki.
Zdravotni (lazeiisko-1é¢ebny) — jeho tcel je 1é¢ebny. Napiiklad navstéva lazni za
ucelem rehabilitace a celkové rekonvalescence.

Sportovni — do sportovniho cestovniho ruchu lze zaradit aktivni i pasivni
sportovani. Aktivni sportovani znamen4, Ze ho ¢lovek vykonava sdm. Pasivni je
napiiklad divactvi na fotbalovém zapase.

Poznévani pfirody — cilem je navstéva naptiklad narodnich parkl €i ptirodnich
rezervaci.

Dobrodruzny — byva spojeny s nebezpec¢im zazitym v piirode.

Profesni — sluZebni cesty, ucast na veletrzich a konferencich.

Nakupni — jeho cilem je cesta na nakup.

Specificky — naptiklad cestovni ruch pro handicapované (Foret & Foretova, 2001)

1.3 Destina¢ni management

Ministerstvo pro mistni rozvoj a CzechTourism se shoduji na definici destina¢niho

managementu, kterd zni takto ,,soubor technik, néstrojii a opatfeni pouzivanych pfii

koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci

cestovniho ruchu v dané destinaci. Vysledkem takového procesu jsou udrzitelné a

konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu, spole¢né sdilené logo, znacka kvality,

spolecny (sdileny) informacné-rezervacni systém, tvorba cenové politiky, provadéni

vyzkumu a sbéru statistickych dat 1 oblasti CR, iniciace partnerstvi soukromého a

vefejného sektoru CR 1 podpora vzniku profesionalnich spolkti, sdruzeni a organizaci*

(Ministerstvo pro mistni rozvoj & CzechTourism, 2017, str. 3)
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Vajénerova (2009) vysvétluje destinaéni management jako jakousi formu vedeni dané
oblasti, a to hlavné za Gcelem zvySeni efektivnosti ¢innosti v ramci cestovniho ruchu.
Jednim z cili destinaéniho managementu je koordinace Cinnosti jednotlivych subjekta,
které maji zajem se podilet na rozvoji cestovniho ruchu na tzemi jejich regionu a
realizovat marketingové aktivity (mistni obyvatele a lokalni podnikatel¢). Dalsim cilem
by mélo byt fizeni destinace a jeji udrzeni se konkurenceschopnosti na trhu. Autor této
prace se nyni piiklani k nazoru Goeldnera a Ritchieho (2009) k oznaceni destina¢niho
managementu jako komplexniho a vicerozmérného procesu. A ma-li byt destinacni
management Uspésny, tak musi splitovat dva zakladni parametry. Konkurenceschopnost

a udrZitelnost.

Dale Palatkova (2006) zminuje organizace destina¢niho managementu, a to statni,
polostatni ¢i s ptrevazujicim privatnim podilem, ktery je zékladnim fidicim prvkem

destinace na n¢kolika moznych trovnich. Urovné lze rozradit takto:

1. Lokalni turistickd organizace —je napfiklad Destinaéni management mésta Cesky

Krumlov.

2. Regionalni turistickd organizace — je naptiklad Jihoc¢eska centrala cestovniho ruchu.
3. Nérodni turistickd organizace — je naptiklad CzechTourism.

4. Kontinentalni turistick4 organizace — je napiiklad European Travel Commission.

Destina¢ni management koordinuje zakladni prvky destinace a Cinnosti veSkerych
zajmovych skupin, které se jakymkoliv zpisobem podileji na cestovnim ruchu dané
destinace. Zakladni prvky destinace jsou naptiklad dostupnost, atraktivita, image, lidské
zdroje nebo naptiklad vybavenost a mnoho dalSich. Zajmové skupiny v tomto ptipadé
tvofi mistni obyvatelstvo, poskytovatelé sluzeb nebo naptiklad investofi. Ve zkratce
destinacni management se snazi pomoci koordinace zdkladnich prvkil a z&jmovych
skupin vytvofit co nejptiznivéjsi prostiedi, které se stane oblibené pro navstévniky nejen

z Ceské republiky, ale také z vyznamnych zahrani¢nich zemi.
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1.4 Destinaéni management v Ceské republice

Destinaéni management v Ceské republice spada pod Ministerstvo pro mistni rozvoj
Ceské republiky. (CzechTourism, 2021). Destinaéni managementu jako jeden ze subjektti
cestovniho ruchu se podili naptiklad na zaméstnavani lidi v tomto odvétvi. Dle dat
z Ceského statistického Gfadu v Ceské republice k roku 2019 pracovalo v cestovnim
ruchu témé&F 225 tisic lidi. (Cesky statisticky ufad, 2021) Toto je jeden z diivodil, proé je
destinaéni management v Cesku stale vice a aktivngji podporovan. V Ceské republice je
destina¢ni management reprezentovan a zastoupen organizacemi destinacniho
managementu, které jsou roziazeny do jednotlivych kategorii. Od lokalnich aZ po

narodni. Lokalni zastupuji obce ¢i mésta. Narodnim destinaénim managementem je

myslena cela Ceska republika.

1.4.1 CzechTourism

CzechTourism neboli Ceskéd centrala cestovniho ruchu pouzivad definici z roku 2022,
znéni této definice je: ,,Agentura CzechTourism je statni pfispévkovou organizaci, jejimz
zfizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj CR a jeZ vyviji svou ¢innost v souladu s

cili zfizovatele, zfizovaci listinou a platnym statutem.* (CzechTourism, 2022)

Vyznamnymi partnery jsou domaci turistické regiony, obce, ale také podnikatelské

subjekty.

Hlavnim cilem CzechTourismu je propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho

ruchu v zahraniéi i v Ceské republice. (CzechTourism, 2022)

Internetoveé stranky CzechTourism nabizi uziteéné informace jak o CzechTourismu

samotném, tak jsou tam velmi uzite¢né informace napiiklad pro podnikatele ¢i pro média.

e Pro média — pro média CzechTourism poskytuje uzite¢né informace v podobé
telefonického kontaktu, ¢i emailové adresy pouze pro medialni potieby.
e Pro podnikatele — pro podnikatele CzechTourism nabizi spoustu informaci.

Informace se tykaji od piipadné spoluprace, az nabidky vzdélavani a dalsi.

Dale tam Ize najit spoustu informact, které vyuziji organizace destina¢niho managementu.
Naptiklad v kolonce ,,pro destinace lze najit kategorizaci a certifikaci destinacnich
managementl, coz je velmi uzitecné nejen pro destinace, ale 1 pro osoby, které by chtély

vedet, jak jsou v Ceské republice organizace destinacniho managementu kategorizovany.

14



Pro organizace destinatniho managementu, je velmi dilezity jeden cil. Pro zékladni
fungovani organizace je potieba ziskani certifikace. Diky CzechTourism a jejich
internetovym strankam se 1ze dozvédét vse pottebné, co by méli destinatni managementy

pro zisk této certifikace ud¢lat.

Certifikaci organizaci destinaéniho managementu se mysli ,,nezavisly a nestranny proces
definovany touto normou, na jehoz zaklad¢ je ovéfovana mira shody a naplnéni
pozadavki a kritérii stanovenych timto technickym pfedpokladem pro organizace
destina¢niho managementu. Jeho vysledkem je ziskani certifikdtu a mozZnost jeho

pouzivani stanovenym zptusobem.* (CzechTourism, 2021, s. 4)

Spojeni destinaéni management a CzechTourism je na velmi blizké trovni. Dokonce
CzechTourism mluvi o destinaénim managementu a celkové cestovnim ruchu takto:
»Destinacni management (DMO) plni roli takzvané prodlouzené ruky narodni turistické
centraly v regionech. Pomoci krajskych, oblastnich i lokalnich managementt cestovniho
ruchu agentura sbira pozadavky tamnich podnikatelli, provozovatela turistickych cilt a
dalsich partnerii a implementuje je do své strategie. CzechTourism propaguje ve svych
marketingovych kampanich zaméfenych na domaéci 1 ptijezdovy cestovni ruch vSechny
kraje a regiony Ceské republiky. Konkrétni turistické cile zafazuje do svych kampani na
zaklad¢ pravidelné spoluprace s destinaénimi managementy — koordinatory cestovniho
ruchu, ktefi sbiraji podnéty a pozadavky z danych kraji, regiond, oblasti i od konkrétnich
podnikatelskych subjektl, a zaroven informuje regiondlni subjekty o aktudlnich i
nadchdzejicich projektech agentury. Dochazi tak k efektivni spolupraci mezi vSemi

subjekty cestovniho ruchu.” (CzechTourism, 2022)

1.4.2 Spoluprace a partnerstvi v Ceské republice

Ministerstvo pro mistni rozvoj a agentura CzechTourism se snazi o spolupraci a
partnerstvi v daném Uzemi a o jednotnou komunikaéni strategii. SpoleCnym cilem je
propojeni vefejného, soukromého a neziskového sektoru na Grovni narodni, regiondlni a
lokalni. Timto se snazi zatraktivnit a poukéazat na jednotlivé destinace. Zakladnim

principem, se kterym projekt certifikace pracuje, jsou tzv. 3 K:

e Komunikace — ,,Soustavnad vzdjemna vyména informaci mezi subjekty
cestovniho ruchu v destinaci (Ministerstvo pro mistni rozvo] &

CzechTourism, 2017, s. 5)
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e Koordinace — ,,Zajisténi vécného, financ¢niho, ¢asového a prostorového
souladu organizace realizovanych aktivit v destinaci jednotlivymi
subjekty cestovniho ruchu“ (Ministerstvo pro mistni rozvoj &

CzechTourism, 2017, s. 5)

e Kooperace — ,,Spoluprace mezi subjekty cestovniho ruchu v destinaci, na
jejimz zéklad€ vznikaji synergické efekty ve formé ptidané hodnoty pro
spolupracujici  subjekty* (Ministerstvo pro mistni rozvoj] &

CzechTourism, 2017, s. 5)

1.5 Organizace destinacniho managementu

Organizace destinaéniho managementu jsou jednotlivé pobocky nachdzejici se na Gizemi
Ceské republiky. Tyto organizace je mozno rozdélit na &tyfi kategorie, a to od jejich
velikosti od obce az po stat. Podle agentury CzechTourism (2022) 1ze rozd¢lit organizace
destina¢niho managementu takto:
e Lokalni destina¢ni management — obec, mésto, mikroregion (svazek obci),
mistni destinace
e Oblastni destina¢ni management — kulturné nebo geograficky vymezené
uzemi
e Kirajsky destinaéni management — kraj — krajské destinace

e Narodni destinaéni management — stat — destinace Ceska republika

Lokalni organizace destina¢niho managementu je definovana dle CzechTourismu jako
pravnickd osoba, kterd miZe plsobit na mistnim nebo lokalnim stupni v plisobnosti
oblastni ¢i krajské. Organizace neni zalozena za u¢elem zisku, ale kviili koordinaci aktivit

cestovniho ruchu v dané oblasti.

Oblastni organizace destinaéniho managementu je definovana na CzechTourism téZ jako
pravnickd osoba, kterd plsobi na stupni vétSiho logického geograficky ¢i kulturné
vymezeného Uizemi a musi spliiovat alesponn minimalni podminky pro jeho zaloZeni.
Taktéz organizace neni zaloZena kviili zisku, ale za i€¢elem koordinace aktivit cestovniho

ruchu na tzemi, ve kterém putisobi.

CzechTourism definuje krajskou organizaci destinacniho managementu jako pravnickou

osobu, jenz ptisobi na urovni kraje Ceské republiky v oblasti tykajici se cestovniho ruchu.
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Tato organizace muze byt zalozena ¢i spoluzalozena. Zakladd nebo spoluzaklada ji
krajsky ufad podle aktualniho znéni zédkona ¢. 129/2000 Sb., o krajich a zdkona ¢.
131/2000 Sb., o hlavnim meésté Praze nikoliv za uCelem dosaZeni zisku, ale hlavnim

predmétem fungovani organizace je koordinace aktivit cestovniho ruchu na daném tizemi.

Nérodni organizace destinaéniho managementu = Ceské centrala cestovniho ruchu —
CzechTourism. CzechTourism ji definuje takto ,,pravnicka osoba piisobici na urovni celé
Ceské republiky v oblasti cestovniho ruchu. Organizace zaloZena Ministerstvem pro
mistni rozvoj Ceské republiky, jejimz tikolem je zajisténi propagace Ceské republiky a
vyvijeni soustavné &innosti k vytvareni image Ceské republiky jako destinace cestovniho
ruchu na zahrani¢nim a domacim trhu a svou ¢innosti pfispivat k rozvoji odvétvi

cestovniho ruchu v CR.“ (Ministerstvo pro mistni rozvoj & CzechTourism, 2017, s. 6)

1.5.1 Oblastni organizace destina¢niho managementu

Ministerstvo pro mistni rozvoj definuje oblastni organizace destina¢niho managementu
jako: ,,pravnické osoba plisobici na tirovni vétsiho logického kulturné nebo geograficky
vymezen¢ho Uzemi splitujici minimalni podminky pro jeji zaloZeni. Organizace je
zaloZzena nikoliv za ucelem dosazeni zisku a hlavnim pfedmétem jeji Cinnosti je
koordinace aktivit cestovniho ruchu na tomto izemi.* (Ministerstvo pro mistni rozvoj &

CzechTourism, 2017, s. 6)

Dle hierarchie jsou oblastni organizace destina¢niho managementu nad lokalnimi.
Lokalni destinacni managementy jsou obce, mésta nebo mikroregiony. Nad oblastnimi
organizacemi se nachazi organizace krajské. Krajské organizace destinacniho

managementu jsou krajské destinace.
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Obrazek 1: Schéma kategorizace organizaci destinaéniho managementu

Narodni DMO

Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj & CzechTourism (2017)
1.6 Management destinace

Palatkova (2006, s. 17) management destinace podle Bartla a Schmidta (1998) ,,Strategie
a cesta pro silné regiony, které maji odvahu ke koncentraci sil pro spoleny rozvoj,
organizaci a aktivni prodej svych kli¢ovych konkuren¢nich vyhod. Touto cestou vznikaji
destinace, nabizejici klientovi perfektné zorganizovany fetézec sluzeb odpovidajici jeho
volbé, ktery zahrnuje cely proces od informace a pohodlnou rezervaci pies bezpochybny

pribéh pobytu az po navrat domii*

Kiralova (2003) piSe o managementu destinace jako o souboru technik, nastroji a
opatfeni pouzivanych pfi koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci za ucelem dosazeni jeho

udrzitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti na trhu.
Sou¢asti managementu destinace podle Kiralové (2003) je:

e Navstévnicky management — soubor fidicich technik a nastroji, pouzivanych
sdruzenim cestovniho ruchu za ucelem usmériovani tokl navsStévniki a

ovlivitovani jejich chovani (cenova politika, pfistupovy management)
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e Model limiti pfijatelné zmény — stanoveni inosného zatizeni izemi a vyuzivani
indikatort udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu

e Spektrum rekreacnich pfilezitosti — zahrnuje lokaliza¢ni ptfedpoklady
(geografické), realizacni ptredpoklady (infrastruktura cestovniho ruchu) a
selektivni pfedpoklady (demografické charakteristiky navstévnikll) rozvoje

cestovniho ruchu v destinaci

1.6.1 Pozitivni dopady managementu destinace

Pokud je management kvalitni, dopady cestovniho ruchu na destinaci jsou pozitivni.
Cestovni ruch je tedy pfinosem. Pozitivni pfinosy jsou v oblasti zivotniho prostiedi,

socialné-kulturni a ekonomické oblasti.

Oblast ochrany Zivotniho prostiedi zde se podle Kirdlové (2003) cestovni ruch stava

pro destinaci pfinosem v piipad¢ ze:

e Vykazuje financni zisky ze vstupného (naptiklad narodni parky, jeskyné€), které
jsou pak vynaloZeny na ochranu ptirody

e Vykazuje poplatky a dané (naptiklad poplatky rybafi za pravo vlastnit licenci,
dané z ptijmi), které jsou nasledné pouzity na financovani ochrany zivotniho
prostredi

e Rostouci atraktivita cestovniho ruchu pomahd ve vzniku néarodnich parki ¢i

ptirodnich rezervaci

Socialné-kulturni oblast a pozitivni ptisobeni cestovni ruchu se dle Kiralové (2003)

projevuje nasledovng¢:

e Vytvafenim pracovnich pozic coz méd za nasledek zmirfiovani chudoby a
posilovani komunity v destinaci

e ZvySovanim Zivotniho standardu mistnich obyvatel
Dle Kiralové (2003) se pozitivni dopady cestovniho ruchu v oblasti ekonomické
projevuji pfedevsim:

e V oblasti stimulovani investic do mistni infrastruktury

e V oblasti podpory malého a stiedniho podnikani
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1.6.2 Negativni dopady managementu destinace

Negativni dopady cestovniho ruchu na destinaci se zacne projevovat piedevsSim
v momenté, kdy dojde k prekroCeni hranice unosnosti. V tomto momenté dojde
k prehlceni a zivotni prostiedi miize byt oslabeno a v krajnim pfipadé mize byt i znieno.
Negativni dopady se dle Kiralové (2003) projevuji v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi,

socialné-kulturni a ekonomické oblasti.

Negativni dopady na ochranu Zivotniho prostiedni se projevuji nasledovné:

e Eroze pudy
e Hluk

e Zamoteni ovzdusi, pudy a vody

V socidlné-kulturni oblasti se negativni dopady cestovniho ruchu na destinaci mohou

projevit takto:

e Komercionalizace — lokalni tradice se stanou jednim z produkti prodavanych
turist
e Ztrata autenticity — snaha o pfizpisobeni se turistim vede k tomu, ze je

zapominano na pivodni styl zivota
Negativni ekonomické dopady na destinaci se projevuji nasledovne:

e Skryté naklady — vznikaji s rozvojem cestovniho ruchu (naptiklad naklady na
rozvoj infrastruktury)
e Sezonni charakter price — pfinasi jistou finan¢ni nestabilitu pro obyvatele

destinace, jejichz obziva je s cestovnim ruchem spojena (Kiralova, 2003)
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2 Marketing destinace cestovniho ruchu

2.1 Destinace cestovniho ruchu

Alzbéta Kiralova ve své knize odkazuje na definici World Tourismu, ktery o destinaci
cestovniho fika, ze ,je prirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek rozvoje
cestovniho ruchu jedinecné vlastnosti, odlisné od jinych destinaci. Podle WTO
predstavuje destinace misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zafizenimi a sluzbami
cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybira pro svou

navstévu a které poskytovatelé piinaseji na trh.* (Kiralova, 2003, s. 15)

Kiral'ova ve své knize Marketing destinace cestovniho ruchu (2003) odkazuje na Buhalise
(2000), podle kterého je pro destinaci cestovniho ruchu charakteristickych Sest
komponentt, které se téz nazyvaji ,,Sest A“. Mezi tyto komponenty lze zaradit:

e Attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu

e Accessibility and ancillary services — v§eobecnd infrastruktura, kterd umoziuje
pristup do destinace, pohyb za atraktivitami destinace, kam také patii sluzby
vyuzivané hlavné mistnimi obyvateli (telekomunikacéni, zdravotnické, bankovni
aj.)

e Amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, které¢ umoziuji
pobyt v destinaci a vyuZiti jejich atraktivit (ubytovaci, hostinskd, sportovné-
rekreacni aj.)

e Available packages — pfipravené produktové balicky

e Activities — rozmanité aktivity

2.2 Marketing

Certik (2001) mluvi o marketingu jako o v3e prosperujicim fenoménu soucasné doby. Je
jednou z nékolika koncepci managementu a je tviir¢i metodou, kterd vyuziva jednotlivych
metod a nastroji managementu. Zaroven vyuziva svych vlastnich nastroju k efektivnimu
fizeni organizaci.

Dale Certik (2001) ve své knize zmifiuje, Ze nejznaméjsi definici marketingu je definice
schvalend Americkou marketingovou asociaci. Ta marketing definuje jako proces

planovani a provadéni koncepce, tvorby cen a poté propagace a distribuce myslenek,

zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji cile jednotlivce.
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Marketing je stézejni slozka ze vSech slozek destinacniho managementu. Palatkova
(2006, 2011) se o destinacnim managementu, ve spojeni s marketingem, ve své knize
zminuje jako o marketingovém fizeni destinace nebo marketingovém managementu
destinace. Management piedstavuje vychodisko pro marketing, a naopak marketingové

smysleni by mélo prostupovat celou destinaci.

2.3 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni mé za ukol vymezit okruh potenciondlnich zdkaznikt, specifikovat
jejich potieby a wurcit prostfedky k uspokojeni jejich potieb. Samotny proces
marketingového fizeni byva Casto nazyvan zkratkou AOSTC. Tato zkratka znamena
analysis (analyza), objectives (stanoveni cildl), strategies (strategie), tactics (taktika),
controls (realizace a kontrola). Tenhle konkrétni model charakterizuje Palatkova (2011,
s. 21) do 8 fazi.

e Marketingovy vyzkum a situacni analyza, analyza trznich ptilezitosti

e Urceni vize a poslani destinace

e Formulace cilt destinace

o Identifikace strategickych jednotek obchodu (SBU) a novych pftilezitosti

e Formulovani strategie destinace

e Planovani marketingovych programi (marketingovy mix)

e Realizace strategie destinace

e Kontrola, méfeni a hodnoceni marketingového usili

Jedna z prvnich fazi marketingového tizeni destinace je Palatkovou (2011) popisovana
jako provedeni marketingového vyzkumu a nésledné zpracovani situac¢ni analyzy.
Marketingovy vyzkum stfdda informace jak z vnéjSiho, tak i1 z vnitfniho prostfedi
destinace. Néaslednym zpracovanim ziskanych informaci se snazi zjistit sou¢asnou situaci
a odhadnout dalsi vyvoj. Pomoci situa¢ni analyzy je nasledné rozebirana aktualni situace
destinace. Situacni analyza se také zaméii na silné a slabé stranky, konkurenci a

prilezitosti. V modernim marketingu jsou to pravé informace, které slouzi jako velmi

vvvvvv

Mise vyjadiuje, co je poslanim firmy (organizace, destinace). To znamena, ze vysvétluje

to, pro€ je firma na trhu, jaké produkty nabizi a taktéz pro koho na tom trhu je. Poslani je
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formulovano vrcholovym managementem organizace a to tak, aby byly co nejlépe
vystizeny podstaty a cile dané organizace. Vize ta popisuje, ¢im by se v urCitém (spiSe
delsim) Casovém horizontu chtéla stat a ¢eho by chtéla v tom stejném Casovém horizontu
dosahnout. Vize by méla byt dostatecné¢ ambicidzni. Vize a mise se poté formuluji do
konkrétnich cilti. K tvorbé téchto cilii pomdha a slouzi metoda SMART. Tato metoda

tika, ze cil ma byt:

e jasny a pfesny (S — smart)

o mgéfitelny (M — measurable)
e dosazitelny (A — achievable)
o realisticky (R — realistic)

e (Casov¢ ohraniceny (T — timed)

»Marketingové cile piedstavuji konkrétni marketingové zdméry, soubor ukolt, které se
vztahuji k produktim a trhim a o nichZ firma ptedpokladd, ze budou splnény béhem

urcitého ¢asového obdobi* (Jakubikova, 2012, s. 100).

2.4 Cile marketingu destinaci

Cile marketingu destinaci jsou velmi komplikované. Mnohem vice nez je tomu u jinych
typli marketingu. Souviseji s faktem, Ze jsou provadény ve vétSin€ piipadi organy
vetejného sektoru. Organy vetejného sektoru se jim zabyvaji z fady divodi, prevazné
nikoli jako vlastni cil, ale jako prostfedek k dosazeni né&jakych cili. (Horner &
Swarbrooke, 2003). Mezi tyto cile mizeme zatadit nésledujici:

e Zlepsit povést oblasti — s tim je spojené pfilakani investord, ktefi si tam mohou
postavit své haly, tovarny ¢i dalsi dilny a poté si tam postavi a zatidi své vlastni
kancelate.

e Roz3ifit pocet a vybaveni zafizeni, které mohou pouzivat mistni obyvatelé. S
pfijmy z cestovniho ruchu jsou mistni obchody, divadla i naptiklad restaurace
schopny uzivit se. Kdyby spoléhaly pouze na mistni obyvatelstvo, tak by jim
hrozil bankrot. Cestovni ruch mtze byt naptiklad i zdrojem financi, které se pak
pouziji na rozvoj a zkvalitnéni mistni infrastruktury, kterou poté vyuziji nejen
turisté (letisté, dalnice), ale 1 tamni obyvatel¢ (silnice).

e Vzbudit v ob¢anech hrdost na svoji krajinu.
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e Ziskat odlivodnéni a financovani pro zlepSeni mistniho Zivotniho prostredi.
e Snaha zlepsit politickou piijatelnost destinace pro lidi, ktefi nejsou mistni tim, ze
uvidi destinaci takovou, jaka skute¢né je, nebo takovou, jakou ji chce vlada

ukazovat turistim. (Horner & Swarbrooke, 2003)

I v ptipadech, ve kterych cile marketingu destinace jsou spise finan¢ni nez socialni,
tak jde obvykle o ziskéni finan¢niho pifinosu pro vSechny obyvatelé dané oblasti,
nikoli pro urcité podniky. Samotné organy vefejné spravy mohou mit také zajem o
cestovni ruch. Zajem o né&j je opravnény, jelikoz z n¢j mohou ziskat znacnou sumu
piijma. Ustiedni vlada ziskava vynosy zplaceni dani anebo napiiklad se stitem
vlastnéné letecky pfepravy, mistni Ufady maji pifijmy naptiklad z poplatkd, které

zaplati turisté za navstévu atraktivit ve statnim vlastnictvi.

24



3 Potencionalni prekazky v destina¢nim managementu

Prekazek v destinacnim managementu je mnoho. Jednou a hodné dilezitou je Spatna
komunikace mezi zastupiteli destinacnich managementtl a zastupiteli obci ¢i mést. Dalsi
ptekazkou jsou zakony. Mezi tyto zdkony, jenz ptidélavaji starosti a dalsi praci jiz tak
vytizenym destinacnich managementii 1ze zatradit zakon o regulaci reklamy, ¢i zdkon o
ochran¢ osobnich tudaji. Stézejnim problémem je wurcit¢ nedostatek financnich
prostiedkil, o které musi organizace destinacnich managementtl zadat pomoci zadosti o
granty a o dotace. Dalsi piekdzkou, kterou Ize uvést je i problém se ziskem certifikace,
ktera slouzi k tomu, aby organizace destina¢niho managementu mohly napftiklad cerpat

dotace z Narodniho programu na podporu cestovniho ruchu v regionech.
3.1 Komunikace

Hlavni a asi nejvétsi potenciondlni piekdzkou pii spoluprdci v destinaci je neochota
nékterych subjektii (hlavné starostky a starostové obci a mést) spolupracovat s
destina¢nim managementem. Jde pfedev§im o minimalni informovanost subjekti o
vyhodéch, které plynou ze smluvniho partnerstvi a kterych by mohly vyuZit pro rozvoj
komunikovat nechtéji. Zastupci subjekti spadajicich pod destinaéni management, ktefti
komunikovat nechtéji, ¢i si nedokézou urcit priority tak, aby si nasli ¢as ke komunikaci,
Casto pfichazi o informace o potenciondlnich vyhodach spoluprice s organizacemi

destinacniho managementu.

Do destinaéniho managementu jsou zapojeny mikroregiony. Clenové mikroregiont —
zastupci meést ¢i obci — bohuZel nemaji povédomi o destinacnim managementu ani o
organizacich destinatniho managementu, disledkem c¢ehoz je nedostatecna
informovanost o potenciondlnich vyhodach, ¢i nevyhodach dalsi spoluprace. Zde je
velikou prekdzkou spiSe komunikace mezi organizacemi destina¢niho managementu a
zastupci mést. Tato prekdzka by se dala vyfesit velice snadno, jenze zaleZi na jedné €i
druhé strané, jak se k ni postavi. Paklize by obé¢ strany byly ochotny problém fesit, vedlo
by to k pozitivnim dasledktim pro vSechny aktéry. Obce a mésta by mohla potencionalné
ziskat vice navstévnikil, a to by jim pomohlo v rozvoji lokélnich obchodii, restauraci ¢i

by napiiklad investic do jejich infrastruktury. Mésta a obce jsou jedna velkd skupina
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subjekt, které do sebe zapadaji a spolecné jsou potencionalnimi a atraktivnimi partnery
pro organizace destinacniho managementu z hlediska zvySeni spoluprace a vytvareni

novych projekti.

3.2 Legislativni prekazky

Mezi legislativni ptekazky, 1ze zatadit nékolik zakont, které komplikuji chod samotnych
organizaci destinatniho managementu. Tyto zdkony mohou jakymkoliv zplsobem
nejveétsi problémy je mozné zaradit naptiklad zdkon o ochrané osobnich udaji nebo také

zakon o regulaci reklamy.

3.2.1 Zakon na ochranu osobnich udaja

Zakon na ochranu osobnich daji je na internetovych strankach ministerstva vnitra
vykladan jako zakon, ktery je v souladu s pravem uzndvaném Evropskou unii. Zakon se
vztahuje na osobni udaje, s kterymi pracuji naptiklad statni organy ¢i organy uzemni
samospravy. Zakon zahrnuje jakoukoliv préci, zpracovani, téchto Gdaji. Znamena to
tedy, Ze pokud by chtéli organizace destina¢niho managementu zvefejnit jakékoliv
informace tykajici se osobnich udajii, museji mit podepsany souhlas od navstévnika, tedy
GDPR (General Data Protection Regulation). Toto celé zptisobuje dal$i administrativni
praci a piipadnou konfrontaci s turisty, jelikoz ne kazdy, by mohl souhlasit se

zpracovanim jeho osobnich udaji. (Ministerstvo vnitra, 2016)

3.2.2 Zakon o regulaci reklamy

Zakon o regulaci reklamy je na internetovych strankdch ministerstva vnitra vyrozumén
jako zékon, jenz je v souladu s ptedpisy Evropské unie. Soustfedi se na regulovani
reklam, které maji nevhodné obchodni praktiky. Mezi tyto okruhy 1ze bezpochyby zatadit
mnoho firem. Regulaci reklam jsou rozhodné nejvice postizené firmy na vyrobu naptiklad
tabdkovych vyrobkd, alkoholickych néapojl, stfelnych zbrani i spoleCnosti, jenz
jakymkoliv zptisobem putisobi €i se podileji na pohfebnictvi. Tento zdkon mé za nasledek
to, Zze organizace destinacniho managementu museji dat vétsi pozor na to, koho, ¢i co
davaji naptiklad na své propagacni letaCky. Dale je potieba daleko peclivéji vybirat s kym

by naptiklad bylo mozné navazat spolupraci, aby to neposkodilo jejich reputaci. Toto
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vSechno piinédsi opét dal§i administrativni praci, kterou museji zaméstnanci vykonévat

navic ke své vlastni praci kterou maji. (Parlament Ceské republiky, 1995)

3.3 Nedostatek finan¢nich zdroji

Nedostatek finan¢nich zdroji je obrovsky problém nejen v oblasti destina¢niho
managementu, ale snad v kazdém odvétvi jakékoliv aktivity. Kdyz dané oblast, podnik ¢i
jakykoliv soukromnik nemé dostatek financi, tak je velice tézké investovat penize
napiiklad do rozvoje zazemi firmy, v piipad¢ organizaci destinacniho managementu je
tézké naptiklad Skolit zaméstnance tak, aby byli co nejkvalifikovangjs$i a mohli obstat dle
certifikace destina¢nich managementd, kterd je na CzechTourism. Poté se muze stat, Ze
organizace destinatniho managementu pro danou oblast neméd dostate¢né¢ dobry
marketingovy cil a s tim souvisi slabsi reklamy ¢i propagace regionu a na to navazuje
mensi pocet turistl, kteti pfijedou do dané destinace, a to vSe jesté prohlubuje mensi zisk

finan¢nich prostfedki. (CzechTourism, 2022)

Financovani u vétSiny organizaci destinacniho managementu je ziizeno dle Lucie
Koléatové pomoci smiSeného financovani. Penize tedy ziskdvaji z Clenskych ptispévk,
vlastnich zdroji podnikatelské ¢innosti ¢i dopliikkovych prostfedkl (Ize uvést ptispévky

od obci, granty nebo dotace). (Kolatova, 2016)

3.3.1 Dotace

Na strankach Plzenského kraje v kolonce eDotace, jsou k nalezeni velice uzite¢né tabulky
s pfidélenymi dotacemi pro organizace destinacniho managementu na uzemi Plzeniského

kraje.

Ugel podpory znamena, ze z Programu budou poskytnuty dotace adateltim, ktefi budou
zpusobili na podporu destina¢niho managementu. Dotace budou poskytnuty na aktivity
v souvislosti s plnénim jejich strategickych dokumentt a akénich planii. Budou Cerpany
az do vycerpani objemu pfidélenych financnich prostiedkii vyhradné¢ na realizace
projektii nasledujicich ucelt. (Krajsky utrad Plzeniského kraje, 2021)

e Mzda manazera DMO

¢ Dlouhodoby prondjem prostor pro ¢innost DMO

e Tvorbu a tisk propagacnich materialfi, které obsahuji nabidku cestovniho

ruchu dané oblasti
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e Tvorbu a udrzbu webovych stranek, spravu socidlnich siti, tvorbu
multimedialnich produktli a mobilnich aplikaci, které obsahuji nabidku
cestovniho ruchu dané oblasti a informace o ¢innosti DMO

e Sbér a zpracovani statistickych dat cestovniho ruchu dané oblasti

e Ucelenou tematickou marketingovou kampan

e Produkt cestovniho ruchu se zapojenim mistnich poskytovatelti sluzeb

v cestovnim ruchu

Dtivodem podpory je podpora Cinnosti jiz vzniklych ¢i nové vznikajicich a lokéalnich
DMO pusobicich na izemi v tomto pfipad¢ Plzenského kraje. Podpora tvorby
ucelené nabidky produktii a aktivit, jejich efektni marketing. Dale je to podpora
na vybudovani a rozvijeni systému fizeni cestovniho ruchu v Plzeniském kraji
v navaznosti na narodni systém Kategorizace DMO a jejich certifikace. A jako
posledni diivod bude uvedeno pokryti Uzemni kraje plné fungujicimi
profesionalizovanymi oblastnimi organizacemi destinaéniho managementu.

(Krajsky urad Plzenského kraje, 2021)

3.4 COVID-19

Od roku 2020 kdy se nejen v Cesku, ale i v celém svété rozsifila pandemie COVID-19,
tak jsou jeho dopady na cely svét enormni. Jedny z nejtvrdSich dopadt ma koronavirova
krize bezpochyby na cestovni ruch. A tim padem 1 na fungovéni nejedné organizace

destinacniho managementu.

Podil cestovniho ruchu na ekonomice Ceské republiky je obrovsky. Napiiklad podil
cestovniho ruchu na HDP dle Ceského statistického tadu (2022) v roce 2019 byl 135,8

miliard korun, coZz je od roku 2003, kdy byla tato statistika poprvé zméfena, zatim

wrwe

ziskavany diky zahrani¢nim 1 tuzemskym turistim.
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Obrazek 2: Srovnani ekonomickych dopadi vyplyvajicich z cestovniho ruchu v CR
v roce 2019

Srovnani ekonomickych dopadt vyplyvajicich z cestovniho ruchu v €R v roce 2019 a v roce 2020

Ekonomické dopady vyplyvajici z cestovniho

ruchu na Gzemi €R (v mid. K&) Vychozi varianta 2020 Srovnani
(v mid. K¢) (rok 2019) (vypocet k 27.11.2020) (s 2019)

Spotfeba cestovniho ruchu 300 139 -161
Trzby v multiplikaci 603 279 -324
Prinosy cestovniho ruchu / dopady

na vefejné rozpoéty 125 58 L
Ziskové marze subjekta CR 38 11 -27
Pocet prac. mist v CR (tis. FTE) 238 127 -111
Objem price (tis. FTE) 370 177 -193

Pazn. FTE - ekvivalent prepedtenych plryeh rodnich pracevrich dvazki

Zdroj: Tourdata (2020), zpracovano autorem

Z vySe uvedené tabulky si lze povSimnout, Ze spotfeba cestovniho ruchu se razantné
propadla. Ceské republika kvili pandemii COVID-19 meziro&né piisla o 161 miliard KC.
Dale si Ize viimnout, Ze podet pracovnich mist v Ceské republice klesl o 111 tisic. Kvili
pandemii, tedy pocet pracovnich mist spojenych jen s cestovnim ruchem byl enormni.
Nejvice to pocitili lidé v Praze, kde o praci, v odvétvi cestovniho ruchu, pfislo téméf 56

tisic lidi. (Tourdata, 2020)

3.5 Zisk certifikace

Certifikace organizaci destinaéniho managementu je technicky ptedpoklad, ktery udava
zakladni pozadavky na fungovani organizace destinacniho managementu. Nasledna
kategorizace udava skupiny organizaci destinaéniho managementu a tém poté zadava
zavazné pozadavky, které musi byt splnény, aby byla ziskana certifikace. Kategorizace
pro specifickou skupinu ptidava ¢i odebira dalsi podminky pro zisk certifikace. Oficialni
definice uddvana CzechTourismem v implementacnim manualu zni takto: ,,Nezavisly a
nestranny proces definovany touto normou, na jehoz zakladé je ovéfovana mira shody a
naplnéni pozadavkid a kritérii stanovenych timto technickym piedpokladem pro
organizace destinacniho managementu. Jeho vysledkem je ziskéni certifikatu a moznost

jeho pouzivani stanovenym zptsobem.* (CzechTourism, 2021, s. 3)

Cilem kategorizace je ,,zkvalitnit vykon a efektivitu Cinnosti v oblasti destinacniho

managementu v Ceské republice a piispét ke zvyseni kvality a efektivity realizovanych
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marketingovych aktivit na domacim a zahrani¢nim trhu, a to prostiednictvim vytvoreni
pravidel pro ¢innost organizaci destinaéniho managementu.* (Czech Tourism, 2021, s.

2)

Dobea trvani certifikace je v soucasné dob¢ stanovena na tfi roky od doby jejiho schvaleni.
Ptipadné upravy pozadavki, kterym byla povolena vyjimka mohou probihat i béhem

platnosti jiz ziskané kategorizace.

Pozadavky na zisk certifikace pro organizace destina¢niho managementu jsou rozdéleny
na 4 skupiny. Jsou pozadavky formalni, kvalitativni, kontextové a rozvojové. Formalni
pozadavky jsou pozadavky pfijatelnosti a hodnoti se pomoci ovéfeni splnéni pozadavkl
Certifikacni komisi. Kvalitativni pozadavky se d¢li na poZzadavky na strategické planovi
a fizeni a na pozadavky na produkty cestovniho ruchu a marketingové aktivity. Hodnoti
se pomoci expertniho posouzeni taktéz od Certifika¢ni komise. Ta hodnoti findlni kvalitu,
miru a zpasob ¢i vysi naplnéni danych pozadavkli. Kontextové pozadavky jsou
pozadavky na upfesnéni zamétenosti a ¢innosti organizaci destinaéniho managementu.
Hodnoceny jsou taktéz od Certifika¢ni komise. Rozvojové pozadavky jsou rozdéleny do
dvou kategorii. Pozadavky na hodnoceni spokojenosti a pozadavky na vzdélavani a

odborné kompetence. (CzechTourism, 2021)

Formalni poZzadavky

Formélnich poZadavkl je konkrétn€ 11 a jsou zde poZzadavky od splnéni definice
organizace destina¢ni managementu az po to, Ze izemni pisobnost DMO se nepiekryva
s uizemim shodné kategorie DMO. Tento poZzadavek se plni pomoci ptedloZzeni mapy,
ktera je v takovém méfitku, aby z ni bylo pfehledné, Ze dand organizace destina¢niho

managementu nezasahuje na tizemi jiné organizace.

Kvalitativni pozadavky

Kvalitativni pozadavky na strategické planovani a fizeni jsou o poznani krat$i, nez

poZadavky formalni. Konkrétné€ jich je 5. Na druhou stranu jejich splnéni je o poznani

A4

3K platformy je: ,,Vhodna funkéni platforma pro kooperaci, koordinaci a komunikaci

subjektli cestovniho ruchu, pfipadn€ i navaznych odvétvi a slozek verfejné spravy v
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destinaci za ucelem podpory rozvoje turismu a navazné rozvoje regionu. V ramci
platformy dochazi k vyméné informaci nezbytnych pro koordinaci aktivit cestovniho
ruchu.” (CzechTourism, 2021, s. 4). Pro splnéni tohoto kritéria je tedy potieba odeslat
nazev dané 3K platformy, konkrétni odkaz na webovou stranku, celkovy pocet ticastnikd,
pocet interakci za poslednich 12 mésict a zdkladni informace o ¢innosti a vystupech za
ucelem prokazani Cinnosti. Pokud by dany pozadavek nebyl splnén, lze zde pozadat o
vyjimku a ta je pak zhodnocena certifika¢ni komisi. DalS$im pozadavkem v této kategorii
je pozadavek o poctu aktivnich partnert. Pro splnéni nasledujiciho pozadavku musi byt
predlozen seznam aktivnich partnerti, oznac¢eni druhu partnera, zdali se jedna o obec,
privatni sektor aj., uvedeni aktivity, na které s danym partnerem spolupracovali a

dolozeni informace o daném partnerstvi.

Kvalitativni pozadavky na produkty cestovniho ruchu a marketingové aktivity jsou 4.
Zacinaji pozadavkem na definovany systém produkti cestovniho ruchu na trovni
destinace a ndasledné¢ pokracuji naptiklad pozadavkem na aktivni realizaci
marketingovych aktivit v destinaci. Pro splnéni aktivni realizace marketingovych aktivit

v destinaci musi organizace destina¢nich managementl piedlozit:

e Zpravu o ¢innosti DMO za piislusné obdobi
e Vyroc¢ni zpravu za ptislusné obdobi

e Nazev marketingové aktivity

e Ugel marketingové aktivity

e ZpuUsob zapojeni partneril v ramci destinace

e Dosazené vysledky vcetné vyhodnoceni vlastni ¢innosti za své tizemi destinace
Kontextové pozadavky

Kontextové pozadavky vyjadiuji rdimec doporucenych i nedoporucenych €innosti, které
by mély organizace destinatniho managementu vykonavat. Napiiklad u oblastnich
organizaci destinaéniho managementu lze zminit tvorbu produktu cestovniho ruchu
v podobé¢ tematickych bali¢kl. Dale 1ze zminit realizaci aktivit primarné zaméfenych na
domaci cestovni ruch nebo v ptipadé ptijezdového cestovniho ruchu na preshrani¢ni

region.
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Rozvojové pozadavky

Rozvojové pozadavky na hodnoceni spokojenosti jsou 2. Konkrétné mezi né lze zaradit
zajisténi nezavislého hodnoceni spokojenosti a druhy pozadavek se tyka procesu a
vysledkl hodnoceni spokojenosti. Zajisténi nezavislého hodnoceni spokojenosti, zde je
nutné predlozit seznam s poctem partnerd, ktery bude odpovidat minimalnimu poctu
partnerti pro danou organizaci destinacniho managementu. Jako posledni jsou rozvojové
pozadavky na vzdélavani a odborné kompetence. Zde je pro zisk certifikace nutné splnit
kazdy rok urcity pocet hodin (16-32), ve kterych se zaméstnanci vzdélavaji. Kazda
kategorie organizaci destina¢niho managementu ma tento limit nastaveny jinak. Pocet
hodin je nasledovny:
o Krajské organizace destinacniho managementu musi splnit minimum 32 hodin
odborného vzdélavani
e Oblastni organizace destinacniho managementu musi splnit alespont 24 hodin
odborného vzdélavani
e Lokalni organizace destinacniho managementu by méli absolvovat minimalné 16

hodin odborného vzdélavani

Aby byl poZadavek splnén a byla ziskdna certifikace, museji organizace destinacnich
managementl dolozit potfebné udaje. Mezi tyto udaje patii nazev vzdélavaci akce, datum
akce, organizator akce a pocet hodin, které zaméstnanci absolvovali. Mezi organizatory
akce lze zatadit naptiklad:

e Agenturu CzechTourism

e Profesni sdruZeni ¢i asociaci

e Kiraj ¢i organizaci destinacniho managementu

e Ostatni organizatory vzdélavacich akci

Mezi piiklady téchto vzdélavacich akcei lze zatadit naptiklad:
e Setkani koordinatori agentury CzechTourism
e Konference Férum cestovniho ruchu
e Tematické konference
e (Odborné konference
e (Odborné setkavani
e Piedavani zkuSenosti

e (Odborné skoleni a dalsi vzdélavaci akce
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Tyto pozadavky se nevztahuji na vSechny. Naptiklad na organizace destinacniho
managementu, které zadaji o certifikaci poprvé, tyto pozadavky spliiovat nemusi.
Vsechny ptedeslé splnéné mit samoziejmeé musi, pokud by jim nebyla v néjakém

pozadavku uznéana vyjimka.

Paklize organizace dolozi vSe potiebné pro zisk certifikace, tak certifikace jim bude
udélena a bude platit po nasledujici tfi roku ode dne, kdy jim byla schvalena.

(CzechTourism, 2021)
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4 Prilezitosti v destinacnim managementu

Ptilezitosti v destinacnim managementu existuje nékolik. Jsou definovany jako ty, které
by usnadnily, ¢i usnadiuji chod organizaci pasobici v destinaénim managementu. Mezi
tyto ptileZitosti lze zafadit napiiklad zatim chybé&jici zikon o cestovnim ruchu. Ci zakon

o podminkach podnikani v cestovnim ruchu.

4.1 Zakon o podminkach podnikani v cestovnim ruchu

Tento zakon ptedlozilo Ministerstvo primyslu a obchodu a spolupfedkladatelem bylo
Ministerstvo spravedlnosti. Tento névrh zdkona, ktery je dostupny na internetovych
strankach vlady Ceské republiky byl doporuden legislativni radou, aby byl schvalen
vladou jiz v roce 2017. (Vlada Ceské republiky, 2017)

Zakon, jez predlozilo Ministerstvo pro mistni rozvoj zni takto, cituji ,,Diky principu plné
harmonizace se nové pravo nebude, az na mirné odchylky, liSit ve vSech ¢lenskych
statech. Tim bude posilen nejen vnitini trh v ramci Evropské unie, ale diky srovnatelnym
podminkam v jednotlivych ¢lenskych statech i1 divera zakaznikli v pfeshrani¢ni nakupy.
Zvysi se tak konkurenceschopnost podnikit v EU. Vyhodou budou i nové pravidla o
uznavani ochrany pro ptipad Upadku cestovni kancelafe z jednoho clenského statu v
druhém c¢lenském state. Vitanou zmenou bude jisté 1 to, Ze za urCitych podminek, budou
sluzebni cesty vyjmuty z plisobnosti zdkona. Modernizovand ustanoveni o zménach
nabidkovych materiali uspoti podnikateliim ¢ast nakladi diive nutnych na jejich pretisk.*

(Vlada Ceské republiky, 2017)

4.2 Zakon o podpore rozvoje cestovniho ruchu

Tento zakon jeSt¢ neni schvalen, ale velké mnoZstvi organizaci destinacniho
managementu vném vidi potenciondlni pfileZitost do budoucna. Na internetovych
strankach vlady Ceské republiky je dostupny navrh, jak by tento zakon mohl vypadat,
kdyby byl v budoucnu schvalen. Mezi hlavni cile tohoto ndvrhu zédkona patii napftiklad:
e Vytvoreni funkéniho systému organizace a fizeni cestovniho ruchu na narodni,
krajské a oblastni urovni
e ZlepSeni koordinace ¢innosti jednotlivych aktérti uvnitf odvétvi cestovniho ruchu,
a to piedevsim na zéklad¢ partnerstvi vefejného, podnikatelského a neziskového

sektoru
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e ZlepSeni piistupu subjektti cestovniho ruchu na trh, tzn. Zabezpeceni tvorby
konkurenceschopnych produktii cestovniho ruchu v pozadované kvalité a jejich

ucinnou marketingovou podporu

Mezi vedlejsi cile I1ze zatadit nasledujici:
e Profesionalizace fidici struktury destinaci a zkvalitnéni jejich Cinnosti
e Zajisténi stability a vykonov€ orientované pracovni pozice zaméfené na
produktovy management, prodej a PR destinaci
e Podpora rozvoje a vyuziti modernich marketingovych nastroji

e Minimalizovani konfliktl zdjmu mezi aktéry cestovniho ruchu

Zde se lze v§imnout jaké by byly piinosy pii piijeti zakona o podpote rozvoje cestovniho
ruchu:
e Doslo by kuznani cestovniho ruchu jako vyznamného odvétvi néarodniho
hospodarstvi
e Doslo by k vytvoteni organiza¢ni struktury cestovniho ruchu
e Dale by doslo ke specifikaci kompetenci subjektti implementujicich politiku
cestovniho ruchu a vymezeni jejich ¢innosti

e Byly by zavedeny indikatory pro sledovani dopadu realizovanych opatieni

(Vlada Ceské republiky, 2017)
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5 Metodika

Z reSerSni Casti této prace jsou znamé potencionalni prekazky i prilezitosti v destinacnim
managementu. Metodicka ¢ast prace byla navrzena proto, zda piekazky a pfilezitosti,
které oznacili respondenti se shoduji s témi, které jsou uvedeny v resersni ¢asti této prace.
K vysledkiim bylo dosazeno pomoci dotaznikového Setfeni. Cilovou skupinou
dotaznikového Setieni byly oblastni organizace destina¢niho managementu a bylo cileno
na polovinu ze vS§ech oblastnich organizaci. Nasledné v metodické ¢asti budou hodnoceny
a srovnavany vysledky s potenciondlnimi pfekazkami z kapitol 3.1 az 3.5 a poté i
s prilezitostmi z kapitol 4.1 a 4.2. V zavéru metodické casti prace budou navrzena

opatieni, jez by mohla vést k vylepSeni fungovani organizaci destina¢niho managementu.

5.1 Metodicky postup FeSeni prace

Metodicky postup feSeni prace vychéazi z dotaznikového Setieni. Dotaznikové Setfeni bylo
navrzeno za ucelem charakterizovat piekazky a prilezitosti v destinaCnim managementu.
Bylo zvoleno na zakladé konzultace s vedoucim prace a nasledné byl dotaznik odeslan
do oblastnich organizaci destinacniho managementu. Na zakladné dotaznikového Setieni
byla provedena analyza dat. Z téchto dat pak lze uvést konkrétni piekdzky a pftilezitosti
v destinaCnim managementu. Po vyhodnoceni téchto dat jsou ndsledn€ navrzena opatieni,

ktera mohou usnadnit fungovani organizaci destinacniho managementu.

5.2 Dotaznikové Setreni

Metodicka cast této prace vychdzi z vysledku, které vzeSly z dotaznikového Setieni.
Dotaznik byl vytvofen autorem této prace a byl respondentim poprvé odeslan v pribehu
unora. Pritb¢h a sbér dat neprobihal dle ocekavani, jelikoz se prakticky vSechny odpovédi
zpozdily o mésic. Dotaznik byl odeslan do oblastnich organizaci destinaéniho
managementu v Ceské republice. Osloveno bylo celkem 53 organizaci, které mély

platnou certifikaci pro letosni rok.

Dotaznikové Setfeni bylo divodem neaktivni komunikace ze strany respondenta
uzavieno na konci bfezna. Cileno bylo na ziskani kolem poloviny odpovédi z celkovych
53. Celkem bylo ziskéno 27 odpovédi, z ¢ehoz vypliva, ze cil byl splnén. Prvni odpovéd’
byla ziskdna 13.2 a posledni 24.3, spole¢né¢ se ziskanim posledni odpovédi, bylo

dotaznikové Setfeni uzavieno.
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Dotaznik se skladal z celkem dvandcti otazek, které autor bakalatské prace sestavil sam.
Odbornou konzultaci mu v ptipad¢ vhodnych otazek k zatazeni do dotaznikového Setieni
poskytoval jeho vedouci prace. VSech z dvanacti otazek bylo povinnych a nebylo mozné
je preskocit. Z dvanacti jich osm bylo uzavienych a Ctyfi otazky byly oteviené. Dotaznik
byl v internetové form¢. Tato forma byla zvolena na zékladé konzultace s vedoucim
prace. Mezi divody zvoleni online formy dotazniku lze zafadit opatieni spojena
s koronavirovou pandemii. Jako dalsi divod lze uvést, Ze oblastni organizace

destinacniho managementu se nachdzeji na uzemi celé Ceské republiky.

Oblastnich organizaci destina¢niho managementu bylo osloveno vSech 53, ktefi méli dle
statistiky CzechTourismu k roku 2022 platnou certifikaci. Osloveni probihalo pomoci dat
ziskanych z internetovych stranek CzechTourism. Z vySe zminénych dat byly ziskané
internetové stranky vSech 53 oblastni organizaci destinacniho managementu. Nésledné
pres jednotlivé internetové stranky byl ziskan kontakt na socidlni sité. Oslovovani
probihalo ptedevsim pies socidlni sité. Zejména Facebook a Instagram, kam byl posilan
odkaz k vyplnéni dotazniku. Organizace, které nevykazovaly Zadnou aktivitu na

socialnich sitich byly kontaktovany pomoci emailu.

5.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni ve vétSin€é piipadii dopadly dle ocekavani autora.
Nekteré se daly dokonce predikovat na zakladé reSerSni Casti této prace a poté 1 odpovedi
v prvni ¢asti dotaznikového Setfeni. Zejména odpovédi na otazky spojené s prilezitostmi

se daly na zaklad€ vySe zminénych dat lehce predpovedét.

1. Je pro Vasi organizaci tézké splnit poZzadavky pro ziskani certifikace?
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Obrazek 3: Grafické znazornéni obtiznosti zisku certifikace

EANO mNE

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

63 % respondentii uvedlo, Ze je pro jejich organizaci t€zké splnit podminky pro zisk
certifikace. Tyto odpovédi reflektuji s kapitolou 3.5 reSersni ¢asti, kde autor prace uvedl
zisk certifikace jako jednu z potenciondlnich pfekazek, které v destina¢nim managementu
jsou. Z odpovédi na druhou otdzku je jiz znamé, ze touto prekazkou v zisku certifikace je
nejcastéji administrativni a ¢asova narocnost. Administrativni a ¢asova naro¢nost tvori

47 % ze vSech odpovédi na druhou otazku.

2. Jaké pozadavky jsou nejvice ndro¢né?
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4

Odpovédi Pocet Podil v (%)
odpovédi
Administrativni narocnost 4 21
Casova naroénost 5 26,3
Analyza navStévnosti 2 10,52
Vzdélavaci 3 15,78
Zjistovani profilu zakaznika 1 5,26
Dotazniky a poplatky z ubytovani 1 5,26
Prokazani podilu soukromych a dalSich 1 5,26
subjekti na rozhodovani DMO
Rozhodnuti politiki 1 5,26
Nejvice je to nyni zjiStovani profilu 1 5,26

nav§tévnika. Nemame na to jiZ personalni
kapacitu a ani finance na zaplaceni externisti.

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Z devatenacti odpovédi, jez byly vyhodnoceny jako seridézni témét polovinu tvofila
¢asové a administrativni ndro¢nost. Jak jiz bylo zminéno u prvni otdzky, je to tedy to, co
povazuje témét polovina organizaci destinatniho managementu za nejvice narocné
v procesu zisku certifikace. Nasledné tfi respondenti uvedli, ze je pro né téZké splnéni
vzdélavacich podminek. Vzdé€lavaci podminky byly uvedeny autorem této prace
v kapitole 3.5, ktera je spojena s celym procesem zisku certifikace. Nasledné dalsi 4
respondenti uvedli, Ze je velmi t€zké analyzovat navstévnost a zjistit profil navstévnika.
Jedna organizace uvadi, Ze nema kapacity a dostatek finan¢nich zdroji, pravé na zjisténi

profilu navstévnika.

3. Je pro Vas slozitd komunikace a kooperace se subjekty cestovniho ruchu ve
Vasem regionu?

4. S jakymi subjekty je obtizné komunikovat?

Touto otdzkou chtél autor potvrdit jeho zatazeni komunikace do piekdzek v destinaénim
managementu. V reSerSni ¢asti prace v kapitole 3.1 byla komunikace oznacena jako jedna

z prekazek destinaniho managementu. Toto tvrzeni potvrdily i oblastni organizace
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destinacniho managementu, jelikoz vice jak polovina odpovédéla, ze je pro jejich
komunikace se subjekty, ktefi komunikovat nechtéji. Nasledné je velmi obtizna
komunikace se zastupci mést €1 obci a poté s obcemi a mésty jako samotnymi. Ob¢ tyto
skupiny dohromady oznacilo témét 90 % respondentl Ctvrté otazky.

Obrazek 4: Piehled obtiznosti komunikace a kooperace mezi subjekty cestovniho ruchu
v destinace.
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Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

A4

Odpovédi Pocet Podil v (%)
odpovédi

Mésta, Obce 4 26,67

Starostové, Starostky (Zastupci mést — celkové) | 2 13,33

S témi, ktefi komunikovat nechtéji 7 46,67

VSichni zapojeni do 3K platformy, kaZzdy ma jiné 1 6,67

predstavy

Nedostatek ¢asu na jejich strané, urceni priority | 1 6,67

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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5. Je pro Vas té€zké shanét finanéni zdroje pottebné pro chod organizace?

A

V poradi pata otazka se tedy tyka financi. Tato otdzka byla sméfovana na obtiznost a
komplikace spojené se ziskavanim finan¢nich zdroji. Z nasledujiciho grafu je patrné, ze
témer 90 % respondentli ma problém se ziskem finanénich prostfedkii. Tento vyvoj
odpovédi byl autorem prace predpokladan. Komplikace spojené s financemi je mozné
nalézt jiz reSerSni Casti v kapitole 3.3 a pak v kapitole 3.3.1, kterd byla konkrétnéji
zaméfena na zisk dotaci. Z finan¢nich zdroji, které jsou nejvice obtizné na ziskavani jsou
to jednoznacné statni dotace. Statni dotace v Sesté otdzce oznacilo 21 z celkovych 27
respondentl. Nasleduji finance z méstského rozpoctu se 13 ti hlasy. Krajské dotace
ziskaly 8 hlast a nepotvrdily o¢ekavani autora, ktery se domnival, Ze budou mit vice hlast
jak finance z méstského rozpoctu. Otazky pét a Sest opét potvrdily informace z reSerSni
casti této prace, kde autor zafadil finance do stéZejnich pirekazek v destinacnim

managementu.

Obrézek 5: Grafické zndzornéni obtiznosti zisku finan¢nich zdroji

HAno HNe Nevim

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

7. Kolik lidi tvofi Va$§ marketingovy tym?
8. Je pro Vas§ marketingovy tym tézké identifikovat cilovy trh?

9. Je pro Vas dulezita celkova image destinace?

Nasledujici tfi otazky jsou zaméteny na to, jak organizace destina¢niho managementu
zvladaji sviij marketing a vlastni propagaci. Nejdfive autora zajimalo, z kolika lidi se
sklada marketingovy tym v jednotlivych organizacich destinacniho managementu. U 66,6
% ze vsech respondentil, se ukédzalo, Ze marketingovy tym se sklada z jednoho nebo
maximalné dvou ¢lenti. U zbylych 33,3 % marketingovy tym tvoii minimalné tfi az Ctyfi
lidé. Jeden respondent uvedl, Ze v jeho organizaci se marketingovy tym sklada z péti a
vice ¢lenl. Lze se jen domnivat kolik ¢lent je idedlni pocet na tvorbu marketingového
tymu. JelikoZ pouze osm respondent uvedlo, Ze maji potize identifikovat cilovy trh.
Z grafu u osmé otazky je patrné, ze jeden respondent uvedl, Ze nevi, zdali je pro jeho
organizaci destinacniho managementu tézké identifikovat cilovy trh. Zbylych osmnact
respondentll uvedlo, Ze jejich marketingové tymy nemaji Zadny problém s analyzou a

identifikaci cilového trhu.

Posledni otazka, tykajici se marketingu pfinesla autorem ocekdvany a z kapitoly 2.4
z reSers$ni Casti prace, snadno predpovéditelny vysledek. Autor prace jiz v kapitole 2.4,

cile marketingu destinace, zminuje, Ze jednim z hlavnich cili je dobra povést destinace
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(image). Tato informace se potvrdila v dotaznikovém Setfeni, jelikoZ vSichni respondenti

uvedli, ze je pro organizace destinaéniho managementu dulezit4 celkova image destinace.

Obrazek 7: Pocet osob tvoticich marketingovy tym oblastnich organizaci destina¢niho
managementu
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. Pocet odpovédi
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Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

Jak jiz bylo zminéno vySe, tak z grafu tykajiciho se po€tu osob, které tvoti marketingovy
tym v oblastnich organizacich destina¢niho managementu je patrné, Ze marketingovy tym
se skladd prevazné zjedné az dvou osob. Dle grafu se marketingovy tym slozeny
zjednoho az dvou c¢lenti vyskytuje u 66,6 % respondentti. U zbylych 33,3 % se

marketingovy tym skladd minimalné ze tfi, Ctyf a péti a vice osob.
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Obrazek 8: Obtiznost identifikace cilového trhu
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Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

Z nasledujiciho grafu je zfejmé, Ze vice jak 65 % respondenti nema problém
s identifikovanim cilového trhu. Témér 30 % respondentti uvedlo, ze jejich marketingovy
tym ma potize stim, aby identifikoval cilovy trh. Zbytek respondentii oznacil

odpovéd’ ,,nevim*.

Obrazek 9: Dulezitost celkové image destinace
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Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Z ptedchoziho grafu a z textu vyse je patrné, Ze tato odpovéd’ byla velmi jednoznacna.
Vsech 100 % respondentt uvedlo, Ze je pro n¢ dulezita celkova image destinace. Tato
odpovéd, jak jiz bylo zminéno vySe, se dala ocekavat, jelikoZ jiz v autorem zminéné
kapitole 2.4 v reSersni Casti prace, kterd se zabyva cili marketingu destinace, je uvedeno,

ze jednim z hlavnich cili, je dobra povést (image) destinace.
10. Jsou pro Vas zmény v legislativé né¢jakou prekazkou?

Nésledujici otazka je tedy zamétena na to, zdali je pro oblastni organizace destinaéniho
managementu jakakoliv zména v legislativé piekazkou. Z grafu vytvofeném po analyze
dat z dotaznikového Setfeni je zietelné, ze 44 % respondentli ma problém se zménami
v legislativé. 26 % uvedlo, Ze pro n¢ legislativni zmény nejsou zadnou piekéazkou.
Z tohoto zavéru vyplyva, Ze autorem zminéné legislativni pfekazky v kapitolach 3.2 az

3.2.2 se 1 v tomto piipad€ prokazaly jako skute¢né prekazky.

Obrazek 10: Grafické znazornéni toho, zda jsou legislativni zmény piekazkou

HAno ENe mNevim

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

11. Jaké zmény v legislativeé jsou pro Vas nejvétsi prekazkou?
12. Jaké jsou dle Vas pftilezitosti v destina¢nim managementu?
Tato otdzka se zabyvala konkrétnimi zménami v legislativé, které mohou byt

potenciondlni ptekazkou. Otazka byla oteviend. Odpovédi respondenti jsou umistény

v nésledujici tabulce.
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Tabulka 3: Znazornéni nejvétSich legislativnich prekazek

Odpovédi Pocet Podil v (%)
odpovédi

Chybéjici zakon o cestovnim ruchu 6 75

Reklama 1 12,5

Neni nastaveni systémové financovani. 1 12,5

Nemame finanéni stabilitu, ani na personalni

naklady
Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

Zde byly vybrany vérohodné odpovédi, jelikoz ostatni odpoveédi nemélo smysl zatazovat
do tabulky. Z nasledujici tabulky Ize vy¢ist, ze uvedeni reklamy reflektuje s tim, co autor
uvedl v resersni Casti, konkrétné v kapitole 3.2.2. Autor se domniva, Ze respondent m¢l
na mysli zdkon o regulaci reklamy. Zakon o regulaci reklamy je tedy skute¢nou
prekazkou v destinatnim managementu. Nenastavené systémové financovani a s nim
spojené¢ finan¢ni komplikace. Tato odpoveéd se opét shoduje s autorem uvedenymi
prekazkami, konkrétné v kapitole 3.3. Znamena to, Ze financovani je jednou z prekazek,
jez se v destinatnim managementu vyskytuje. Posledni pfekazkou, kterou respondenti
uvedli, je chybé&jici zdkon o cestovnim ruchu. Tato odpovéd se hojné vyskytuje 1
v nésledujici otdzce, tykajici se pfrilezitosti v destinanim managementu. Autor prace
v reSersSni ¢asti zaradil toto téma do pfilezitosti. Organizace destinacniho managementu

se v§ak domnivaji, Ze je to jednou z prekazek.

Posledni dvanéctd otazka z dotaznikového Setfeni se zabyvala tim, jak organizace
destinatniho managementu vnimaji  potencionalni pfileZitosti v destinacnim
managementu, popiipadé¢ cestovnim ruchu. Odpovédi respondentli jsou zndzornény

v nasledujici tabulce.

Tabulka 4: Znazornéni prilezitosti dle oblastnich organizaci destinaéniho managementu

Odpovédi Pocet Podil v (%)
odpovédi

Chybéjici zakon o cestovnim ruchu 6 60

Zjednoduseni systému certifikaci 1 10
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Jesté vice a 1épe komunikovat se partnery, 1 10
prestoZze komunikujeme dobfre, tak je stiale co

zlepSovat a pak zajistit finan¢ni stabilitu

organizace.

Pro nasi DMO je to urcité je vétsi primé 1 10
zapojeni soukromych a verejnych subjekti do

financovani DMO a nastaveni systémového

financovani ze strany mésta.

Navazani statnich finan¢nich prostiedkii na 1 10
kategorizaci DMO, zohlednéni odvedenych

poplatkii za ubytovani do vyse pridéleného

rozpoctu, projekt e-Turista

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

Z dat uvedenych v tabulce lze definovat nejvétsi pfilezitost, kterou vidi organizace
destinacniho managementu. Organizace destina¢niho managementu se shoduji
s autorovym zafazenim ndvrhu zakona o podpofe cestovniho ruchu v reSerSni Casti,
konkrétné v kapitole 4.2. Z toho vyplyva, ze autor dokazal piredpovédét potenciondlni
ptilezitost v destinanim managementu a oblastni organizace to potvrdily svymi
odpovéd'mi v dotaznikovém Setfeni. Dalsi pftileZitost vidi ve zjednoduSeni systému
certifikaci. Tato odpovéd potvrzuje autorovo zatazeni zisku certifikace do prekazek,
kapitola 3.5, jelikoz proces ziskani certifikace je opravdu slozity a minimalné oblastni
organizace destinacniho managementu vidi pfileZitost v jeho zjednoduSeni. Tuto
odpovéd potvrzuje i fakt, ze hned v prvni otdzce 63 % respondentii uvedlo, ze je pro né
tézké splnit pozadavky pro zisk certifikace. Z reSersni ¢asti 1 z odpovédi u prvni otazky,
se tato odpovéd’ dala oc¢ekavat a byla autorem prace predikovéana. Nésledujici odpoveédi
se tykaly prilezitosti spojenymi se zlepSenim komunikace a s financovanim. To, Ze
organizace destinatniho managementu maji problém minimalné se ziskem finan¢nich
prostiedkll bylo patrné jiz u otazky ¢islo pét, kdy témér 90 % respondentt uvedlo, Ze je
pro n¢ obtizné shanét finance potiebné pro chod organizace. Je vidét, Ze financovani je
velkou ptekazkou pro organizace destinacniho managementu a reflektuje to i na autorovo
zatazeni financovani do potenciondlnich prekazek v kapitole 3.3. Fakt, ze organizace
destina¢niho managementu vnimaji zlepSeni komunikace jako pfilezitost je patrné jiz ze
treti otazky kdy 14 z 27 respondentti uvedlo, Ze je pro n¢ komunikace se subjekty slozita.

Tato odpoved potvrzuje fakt, Ze komunikace je prekazkou, kterou autor uvedl v kapitole
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3.1. A dle ocekavani, organizace destinatni managementu uvedly v pfilezitostech

zlepseni komunikace s ostatnimi subjekty.

Vysledky dotaznikového Setfeni pfinesly uzitetné informace. Na zdklad¢ téchto
informaci byly vyhodnoceny nejvétsi piekazky a prilezitosti v destinaénim
managementu. Tyto informace se shoduji s autorem zminénymi piekazkami, tak i
ptilezitostmi, které lze najit v reSerSni ¢asti této prace. Naptiklad otazky spojené
financovanim potvrdily ptekazky v destinaCnim managementu zminéné autorem
v kapitole 3.3. Déle lze uvést jeste piekdzky spojené s komunikaci, které jsou uvedeny
v kapitole 3.1 ¢i komplikace pfi zisku certifikace uvedené v kapitole 3.5. Jedina otazka
¢islo 11 vyvratila autorovo zatazeni navrhu zakona o podpofe cestovniho ruchu do
ptilezitosti, jelikoz respondenti jej uvedli jako ptekazku. Kdezto v otdzce Cislo 12, kterd
se zabyvala ptileZitostmi, vétSina tento zatim neexistujici zakon uvedla do prilezitosti. Je
mozné ze v otdzce 11 doslo ze strany respondentti o nepochopeni, ¢i autor prace Spatné
formuloval otazku. Déle se nikde v dotaznikovém Setfeni nepotvrdilo autorovo zatazeni

COVID-19, do potenciondlnich piekazek v kapitole 3.4.

Otazky, které se tykaly naptiklad financovéani, ¢i certifikace byly velmi snadno
predvidatelné a daly se predpoveédét. VétSina se dala predpoveédét po prostudovani

reSers$ni ¢asti prace, konkrétn€ od kapitoly 3 aZ po kapitolu 4.2.
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6 Vlastni navrh opatreni

Nyni se autor pokusi navrhnout vlastni opatteni, ktera by podle jeho nazoru mohla pomoci
destinaénimu managementu v Ceské republice. Konkrétné organizacim, které v tomto

odvétvi pasobi. Opatieni reflektuji odpovédi, které byly ziskany v dotaznikovém Setfeni.

6.1 ZjednoduSené udéleni certifikace

ZjednoduSeni podminek pro zisk certifikace by dle ndzoru autora vedl k vEtsi mife
spokojenosti organizaci destinaéniho managementu. Autor prace by navrhl zjednoduseni

kvalitativnich a rozvojovych podminek pro zisk certifikace.

Kvalitativni pozadavky, jez jsou zminény v kapitole 3.5, lze zjednodusit predevsim
z administrativniho thlu pohledu. Zde by autor navrhl razantni upraveni pozadavku na
aktivni realizaci marketingovych aktivit v destinaci. Navrhl by, aby organizace
destina¢niho managementu nemusely vykazovat dosazené vysledky vcetn€ vyhodnoceni
vlastni ¢innosti za své izemi destinace a dalSi dokumenty, jez jsou administrativné velmi
narocné.

U rozvojovych podminek, které jsou zminény taktéz v kapitole 3.5, by autor navrhoval,
aby organizace nemusely vykazovat veskeré doklady o absolvovani povinného Skoleni.
Stacil by pouze jeden doklad o absolvovani Skoleni a nebyla by potieba prokazovat
naptiklad misto, ¢i Skolitele akce. Zaroven by zde pocet povinnych hodin vzdélavani byl

pro vSechny organizace destinacniho managementu napfi¢ vSemi kategoriemi stejny.

6.2 ZajiSténi finan¢ni stability

Zajisténi financni stability vychazi z reSer$ni i metodické ¢asti. Financni stabilita by byla
zajisténa na zéklad¢ systémového financovani. Do tohoto celého procesu by mélo byt
zapojeno ministerstvo pro mistni rozvoj, které by ze svého rozpoc¢tu kaZzdoro¢né

vyc€lenovalo ¢ast svého rozpoctu na tento projekt.

Autor prace by navrhoval, aby finance byly rozdé€lovany na zaklad¢é kategorizace
organizaci destinacniho managementu. Toto rozdéleni by bylo nejvice objektivni. Na
zaklad¢ kategorizace, by vSechny organizace v dané kategorii dostavaly stejny finan¢ni

ptispévek, se kterym by nalozily dle svého uvazeni.
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Tabulka 5: Navrzeni financovani pro organizace destina¢niho managementu

Rozdéleni dle kategorie Vy3e finanéniho p¥ispévku v (KC)
Lokalni organizace 200 000
Oblastni organizace 275 000
Krajské organizace 350 000

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Autor prace navrhl tabulku, podle které je ziejmé rozdéleni a vySe financni podpory
jednotlivych organizaci destinacniho managementu napii¢ vSemi kategoriemi. Tato
finan¢ni Castka, uvedena v tabulce, by byla organizacim destinaéniho managementu
vyplacena kazdoro¢né. Vyplacena by byla vS§em organizacim, které budou mit platnou
certifikaci pro dané obdobi. Samoziejmosti je, Ze organizace destina¢niho managementu
by stidle mohly zadat o veSkeré dotace. Tyto castky by slouzily jako piispévek na

fungovani kazdé organizace.

Autor prace se domniva, Ze organizace destinacniho managementu, by s danou castkou
naloZily nejlépe, jak by to bylo mozné. A véfi, Ze by tento kazdoro¢ni finan¢ni ptispévek
vedl k tomu, aby organizace destinacniho managementu co nejvice zatraktivnily cestovni

ruch ve svych destinacich/regionech.

6.3 ZlepSeni komunikace

V této kapitole autor vychazi z vysledki dotaznikového Setfeni, které se mimo jiné
shoduje s informacemi uvedenymi v kapitole 4.1. Navrh tohoto opatfeni by mél vedl
k celkovému zlepSeni spoluprace mezi subjekty spadajici pod cestovni ruch. Opatieni by
ptispélo ke zkvalitnéni spoluprdce pievazné mezi organizacemi destina¢niho
managementu a napiiklad obcemi ¢i mésty. Vyplynulo by z néj, Ze obce a mésta by méla
piehled o potenciondlnich vyhodach plynoucich z ¢asté komunikace s organizacemi
destina¢niho managementu. Nasledna informovanost o vyhodach potencionalni
spoluprace by mohla vést ke zvySeni rozvoje cestovniho ruchu v danych obcich ¢i

méstech.

Opatieni jako takové by spocivalo v tom, ze subjekty (naptiklad obce ¢i mésta), které by

ignorovaly organizace destina¢niho managementu a nechtély s nimi komunikovat, by
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nasledné nemusely dostavat dotace v takovych ¢astkach o které zadaji. Opatieni by tedy

vedlo k tomu, aby byla zaji$téna a zlepSena spoluprace mezi subjekty v tomto odvétvi.

Je zfejmé, Ze toto opatfeni by bylo velmi financné néarocné, jelikoz by musely byt
vynalozeny extra financni prostiedky na osobu, kterd by jednani obce s organizaci
destinacniho managementu piihlizela. Dozor¢i osoba by nasledné uvedla zapis z jednani
a vyplnila formuléf, Ze se setkani uskutecnilo ¢i nikoliv. Subjekty, které by se pravidelné
nelcastnily téchto jednani s organizacemi destinatniho managementu, by mély na
nasledujici obdobi finan¢ni postih. Tento finan¢ni postih by vedl k tomu, aby se téchto

jednani ucastnily.
6.4 Zakon o cestovnim ruchu

Zakon o cestovnim ruchu je hlavni pfilezitost, kterou uvadé¢ji respondenti ve svych
odpovédich v dotazniku. Zde se autor prace na vysledku dotaznikového Setfeni domniva,
ze tento zadkon by potésil snad vSechny organizace destinaéniho managementu napfic

vSemi kategoriemi.

Zakon o cestovnim ruchu byl jiZ jednou projednavan vladou Ceské republiky v roce 2017
(Vlada Ceské republiky, 2017). V daném roce zakon schvalen nebyl. Tento zikon by
ovSem m¢él byt schvalen co nejdiive, aby mohl mit pozitivni vliv na vSechny subjekty

cestovniho ruchu a na cestovni ruch jako samotny.

Autor by navrhl nékolik cild, které by mél zdkon o cestovnim ruchu obsahovat. Cile jsou
nasledujici:
e ZlepSeni ¢i piipadné zajiSténi kooperace jednotlivych subjektli uvniti cestovniho
ruchu
e ZajiSténi finan¢ni stability subjektl uvnitf cestovniho ruchu (organizace
destinacniho managementu)

e Profesionalizace fidici struktury destinaci

Autor prace se domniva, ze tyto navrzené cile by vedly k vyznamnéjSimu podilu
cestovniho ruchu na hrubém domacim produktu. To by mohlo vést k uznani cestovniho

ruchu jako vyznamného odvétvi narodniho hospodaistvi.
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Z.aveér

Tato prace méla za cil charakterizovat potencionalni piekazky a piilezitosti jez se
v destinaénim managementu nachazeji. Pro realizaci tohoto cile byla nejprve provedena
reSerSe souvisejici s destinanim managementem a organizacemi destina¢niho
managementu na uzemi Ceské republiky. V reSer$ni &asti byly uvedeny potencionalni
piekazky i prilezitosti v destinaénim managementu. Pro nasledné potvrzeni ¢i vyvraceni
téchto autorem navrzenych prekazek a prilezitosti byla navrzena metodicka cast. Soucasti
metodické prace bylo navrzeni dotaznikového Setieni. Na zdklad¢ analyzy dat
z dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny piekdzky a ptilezitosti tak, jak je vidi oblastni
organizace destinacniho managementu. Tyto ptekazky se shoduji s t€mi, které autor prace
zatadil do reSerSni ¢asti, konkrétné¢ do kapitol 3.1 az 3.5. Prilezitosti, které vzesly
z dotaznikového Setfeni se taktéz shoduji s autorem uvedenymi piilezitostmi z reSerSni
casti prace, kapitoly 4.2. Z vysledkti dotaznikového Setieni je patrné ze prekazky
v destinatnim managementu spocivaji prevazné¢ v komunikaci mezi subjekty,
nedostateCnymi finanénimi zdroji ¢i naptiklad v zisku certifikace. Naopak nejvétsi

prileZitost, spociva ve schvaleni zdkona o podpote cestovniho ruchu.

Ptinosem této prace je navrh potencionalnich opatieni, které by mohly eliminovat

prekazky a vyuzit ptileZitosti.
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Piilohy
Priloha A: Vzor dotaznikového Setieni

1. Je pro Vasi organizace t¢zké splnit pozadavky pro ziskani certifikace?
1) Ano
ii) Ne
iii) Nevim
2. Jaké pozadavky jsou nejvice narocné?
3. Je pro Vas slozita komunikace a kooperace se subjekty cestovniho ruchu ve
Vasem regionu?
i) Ano
ii) Ne
1i1) Nevim
4. S jakymi subjekty je obtizné komunikovat?
5. Je pro Vas tézké shanét finanéni zdroje pottebné pro chod organizace?
1) Ano
ii) Ne
iii) Nevim
6. Jaké pozadavky je nejtézsi ziskat?
1) Krajské dotace
i1) Statni dotace
ii1) Finance z méstského rozpoctu
iv) Clenské ptispévky
v) Jiné...
7. Kolik lidi tvofi Va$§ marketingovy tym?
) 1
i) 2
iii) 3
iv) 4
v) Savice
8. Je pro Vas marketingovy tym tézké identifikovat cilovy trh?
1) Ano
i1) Ne

iii) Nevim



9. Je pro Vas dilezita celkova image destinace?
i) Ano
ii) Ne
1i1) Nevim
10. Jsou pro Vas zmény v legislativé néjakou piekazkou?
i) Ano
ii) Ne
1i1) Nevim
11. Jaké zmeény v legislativé jsou pro Vas nejvétsi prekazkou?

12. Jaké jsou dle Vas prilezitosti v destinacnim managementu?



Abstrakt

Vicari., S. (2022). Prekazky a prilezitosti v destinacnim managementu (Bakalarska

prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko

Predkladana bakalaiska prace se zabyva identifikaci piekazek a prilezitosti v destina¢nim
managementu. Obecné popisuje destinacni management a pojmy s nim spojené. Nasledné
popisuje potenciondlni prekazky a ptilezitosti. Nasleduje metodicka ¢ast, ve které pomoci
dotaznikového Setfeni byly identifikovany piekazky a prtilezitosti, které se shodovaly
s témi, co jsou v reSerSni Casti. Po zjiSténi piekazek a ptilezitosti byla navrzena opatfeni,

ktera by mohla vést k eliminaci ptekazek a k vyuziti ptilezitosti.

Kli¢ova slova: Cestovni ruch, Ceskéa republika, Destinace, Destinaéni management,

Management, Marketing, Marketing destinace, Pfekazka, PtileZitost



Abstract

Vicari, S. (2022). Obstacles and opportunities in destination management (Bachelor
Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic

This bachelor thesis deals with obstacles and opportunities in destination management.
This bachelor thesis describes destination management and the concepts associated with
it. Then describes potential obstacles and opportunities. The methodic part follows. In
this part are obstacles and opportunities identified by using a questionnaire survey.
Obstacles and opportunities are the same as in the research part of this bachelor thesis.
After all measures have been proposed, these measures could lead to the elimination of

the obstacles and the use of opportunities.

Key words: Czech Republic, Destination, Destination management, Destination

marketing, Management, Marketing, Obstacle, Opportunity, Tourism



