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ABSTRAKT

Tato prace je pokusem o nalezeni vhodného modelu destinac¢niho fizeni v cestovnim ru-
chu v Olomouckém kraji. Na zdkladé zkuSenosti s fungovanim destinatniho managementu
v Rakousku a v Ceské republice a na zékladé rozvojovych potieb kraje a jeho potencialu, kte-
ry je odliSny v severni a v jizni Casti kraje, je v praktické Casti této prace navrzena efektivni,
pfijatelnd a aplikovatelnd struktura fizeni pro dal$i rozvoj cestovniho ruchu, kterd by méla

kraj udrzet v konkurenci mezi ostatnimi destinacemi ¢eskymi i evropskymi.

Kli¢ova slova:

destina¢ni management, cestovni ruch, rozvoj, fizeni, Olomoucky kraj, destinace, navstévnik,

satelitni ucet

ABSTRACT

This thesis is an attempt to find an adequate destination management structure in Olo-
mouc Region. On the basis of destination management practice in Austria and the Czech Re-
public and by respecting the development needs of Olomouc Region and its tourism potential,
which is different in northern and southern part, has in the practical part of this work been
designed an effective, acceptable and applicable management structure for further develop-
ment in tourism. This structure should help the region to compete successfully at the tourism

market with other Czech and European destinations.

Keywords:

destination management, tourism, development, Olomouc region, destination, tourist, satelite

account
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UvVOoD

Fenomén ,,turbulentni doby,* znamy jiz delsi dobu ve vyrobni sféfe, vyznacujici se dra-
matickymi, rychle po sobé jdoucimi zménami, pohltil v poslednich letech také oblast posky-
tovani sluzeb. Oblast cestovniho ruchu se svym charakterem do oblasti sluzeb fadi a jednou
z moznosti jak se na tyto prudké zmény a nové trendy v této oblasti pfipravit a do jisté miry

jich 1 vyuzit, je zavedeni destinacniho managementu v turistickych oblastech tzv. destinacich.

Praxe destina¢nich managementu neni zddnou novinkou. Ve vyspélych zapadnich regi-
onech Evropy jiz ma svou dlouholetou tradici. Nové regiony Evropské unie tak maji moznost
ze zkuSenosti zapadnich regionli vychdzet a pouzit tak nekteré osvédéené modely destinacni-

ho managementu na svych tizemich.

Olomoucky kraj méa vzhledem ke své velmi vyhodné poloze a bohatému turistickému
potencialu byt na trhu cestovniho ruchu tGspéSny a zvysit tak svou ekonomickou vykonnost.
Prosperity a vykonnosti v oblasti cestovniho ruchu vSak bude velice obtizn¢ dosahovat bez
efektivniho a vykonného fizeni, které je nutné vytvofit a implementovat zejména z diivoda
stale se zvysujici konkurence ostatnich Ceskych a evropskych regionii a z divodii stale ros-

toucich potieb tcastnikli cestovniho ruchu.

Cilem tato prace je nalézt vhodny model destinacniho fizeni pro Olomoucky kraj. Pro
tuto skutecnost jsem se rozhodla z toho diivodu, Ze v tuhle chvili v Olomouckém kraji efek-
tivni, pfijatelnd a aplikovatelna struktura fizeni rozvoje a zejména koordinace marketingo-
vych aktivit v oblasti cestovniho ruchu neexistuje. Pfi navrhu vhodného modelu jsem vycha-
zela z turistického potencidlu kraje, ktery je odliSny v severni a jizni Casti a ze zkuSenosti

s fungovanim destina¢nich managementti v Rakousku a v Ceské republice.

Teoreticka Cast prace je zaméfena na definici role cestovniho ruchu v ekonomické, kul-
turni a socidlni oblasti spole¢n¢ s ptehledem hlavnich vyvojovych trendil v cestovnim ruchu a
na vymezeni pojmu destinace a destinatniho managamentu. V praktické ¢asti prace je velky
diraz kladen na charakteristiku Olomouckého kraje a jeho turistického potencidlu a na navrh
struktury a organizace fizeni destinace na uzemi kraje, na vycet aktivit a Cinnosti, které je zde
nutné z pozice destina¢niho managementu zajiStovat a na finan¢ni aspekty souvisejici se za-

jisténim fungovani destina¢niho fizeni.
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1 ROLE CESTOVNIHO RUCHU V EKONOMICKE, KULTURNI A
SOCIALNI OBLASTI

1.1 Cestovni ruch

Pojem cestovni ruch kazdy z nds chape odlisné. Turista jako ucastnik cestovniho ruchu
si vybavi nova mista, mofte, slunicko, hory, cestovani, kulturu, zabavu, narody. Naopak profe-
sionalové (provozovatelé cestovnich kancelafi, hoteliéti, aj.), ekonomové a zastupci statni
spravy povazuji cestovni ruch jako jeden ze sektorti narodniho hospodaistvi. VSichni si vSak
vybavi cestovni kancelaf, ubytovaci, stravovaci zafizeni a jimi poskytované sluzby, turisticka
nebo zabavni centra. Pojem cestovni ruch je vSak velice problematické vymezit do jedné

vystizné definice.

Dle vykladového slovniku Ministerstva pro mistni rozvoj CR (déle jen vykladovy slov-
nik) je cestovni ruch vymezen mnoha definicemi, jimZ je nejcastéji spole¢né prostorové vy-
mezeni vaci obvyklému prostiedi pobytu dané osoby. Souhrnné lze cestovni ruch definovat
jako traveni volného casu ucastnikli cestovniho ruchu za ur€itym ucelem, pro uspokojeni
svych potieb a pozadavkl a zaroven jako vynalozené usili poskytovateli sluzeb cestovniho

ruchu uspokojit dané potfeby a pozadavky.

Vyznam cestovniho ruchu je zna¢ny. Je jednim z nejvétSich a nejrychleji se rozvijeji-
cich primyslt svéta. M4 vliv na zaméstnanost, na tvorbu hrubého doméciho produktu, vytva-
feni devizovych rezerv statu, zachranu kulturnich, uméleckych a historickych pamatek, na

zvySovani vSeobecné vzdélanostni urovné obyvatelstva.

Existuje mnoho lidi, pro které se cestovni ruch stal zdkladni komponentou Zivotni trov-
né. Pro uspokojeni svych potieb vyuzivaji ptirodni krajinu v riiznych ¢astech svéta a zaroven

se obeznamuji s kulturou a zivotnim stylem obyvatel navstivené zemé¢.

Moznost narodni ekonomiky z téchto potfeb ucastniki cestovniho ruchu profitovat za-
visi na mnozstvi investic vlozenych do rozvoje nezbytné infrastruktury a na mnozstvi nabize-

nych sluzeb, které uspokojuji potieby a pozadavky tcastnikti cestovniho ruchu.

Postaveni cestovniho ruchu v ekonomice statu zavisi na velikosti volného domaciho 1 na
priniku zahrani¢niho kapitalu. Rozhodnuti o tom, jestli je vhodné na daném Uzemi cestovni

ruch podporovat a rozvijet, musi byt podlozené kvalitnim prizkumem a informacemi. Rozvoj
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cestovniho ruchu musi byt v této souvislosti politicky akceptovatelny, socidln¢ odpovidajici a

v souladu s ochranou Zivotniho prostredi.

Bylo by zavadé&jici tvrdit, Ze rostouci cestovni ruch a ptiliv navstévnikh maji jen pozi-
tivni vliv na ekonomiku. Musime brat v tivahu jeho mozny negativni vliv na pfirodni prostie-

di. Je tedy nutna jeho regulace, aby byl dlouhodob¢ udrzitelnym.

Svétova komise pro zivotni prostiedi a rozvoj definovala v roce 1987 udrzitelny rozvoj
destinace cestovniho ruchu jako rozvoj, ktery uspokojuje potfeby dneSka bez ohrozeni moz-
nosti budoucich generaci uspokojovat jejich vlastni potfeby. Udrzitelny rozvoj cestovniho
ruchu poji navzajem tii aspekty: enviromentélni, socio-kulturni a ekonomicky. Je tedy kladen
diiraz na optimalni vyuzivani zdrojii za souCasné minimalizace ekologického, kulturniho a
socidlniho dopadu a maximalizace uzitnosti nejen pro zachovani uvedenych zdrojt, ale i1 pro

lokélni komunity.

Diilezita je také tilloha statu v oblasti podpory podnikani, vybudovani infrastruktury, ka-
tegorizace zafizeni cestovniho ruchu, ur¢eni minimalni kvalitativni tirovné€ poskytovanych
sluzeb, vizové povinnosti, ochrany pfirody a ostatni legislativy. V kazdé destinaci je proto
nutné vytvorit efektivni organizané-instituciondlni ptedpoklady pro rozvoj cestovniho ru-
chu. Jednim z takovych ptfedpokladi je efektivni zajisténi ¢innosti satelitniho ¢tu cestovniho

ruchu v ekonomickém prostiedi zemég.

1.2 Satelitni ucet cestovniho ruchu

Cestovani a cestovni ruch jsou aktivity, jejichz souhrn pfedstavuje jedno z nejvétsich
svetovych ekonomickych odvétvi. Cestovni ruch je nejvétSim tviircem pracovnich mist, jed-
nim z nejvétSich exportnich odvétvi a vyznamny stimulator investi¢nich aktivit. V rdmci ces-
tovniho ruchu jde nejen o cestovani v ramci prislusné zemé, resp. regionu (domadci cestovni
ruch), ale téZ o cesty do zahrani¢i, at’ jiz za poznanim, kulturou, rekreaci nebo obchodem (za-
hrani¢ni cestovni ruch). Pfi rozliSeni na zahrani¢niho a domaciho navstévnika nerozhoduje
vzdalenost, ale skute¢nost, zda se uskute¢ni v ramci ,,ekonomického tizemi sledované zemé*®.

Ptes rychly rust cestovniho ruchu a nesporny a neoddiskutovatelny piinos pro narodni
ekonomiky se cestovni ruch viadé¢ zemi dosud setkdvd s nedostatecnym politickym
1 ekonomickym docenénim. Je to zplsobeno i tim, Ze cestovni ruch neni ekonomicky

a statisticky uzaviené odvétvi, o némz existuji vypovidaci ekonomické ukazatele, ale souhr-
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nem raznych ¢innosti a aktivit lidi, které zasahuji a prostupuji v rizné miie do mnoha ekono-

mickych odvétvi.

Dosud se ve vét$ing zemi (a také v Ceské republice) popis cestovniho ruchu soustied’uje
na pocCty piijezdu a jejich charakteristiky (statni pfisluSnost, pocet pfenocovani, na podminky,
za jakych lidé pticestovali a pobyvali v destinaci, na ucel navstévy atd.). Samoziejmé statis-
ticka sluzba sleduje napft. ukazatele odvétvi pohostinstvi a ubytovani jako samostatné defino-
vaného odvétvi (OKEC 55), ukazatele dopravy (OKEC 60 — 63) véetné ¢innosti cestovnich
kancelaii [1], Ceska narodni banka finanéni ukazatele zahrani¢niho cestovniho ruchu (devi-
zove piijmy, devizové vydaje) apod. To jsou vSak ukazatele dil¢i, které postihuji pouze nékte-

ré stranky ekonomiky ovlivnéné cestovnim ruchem.

V soucasnosti naroky na komplexni informace o ptinosech cestovniho ruchu rostou,
ekonomy a fidici orgadny zajima, jaka je role cestovniho ruchu v ekonomice, at’ uz ptima, nebo
nepiimé nebo prostrednictvim vyvolanych efektl, pti tvorbé pridané hodnoty resp. hrubého
doméciho produktu, pfi vytvafeni pracovnich mist, jaky vliv nebo dopady ma cestovni ruch
na zameéstnanost, podnikatelskou sféru, piijmy statu, regionii, obci, na investi¢ni ¢innost, in-

frastrukturu, dopravni cesty atd.

1.2.1 Pozadavky na informace o cestovnim ruchu

Jestlize v minulosti se popis cestovniho ruchu soustfedil na udaje o navstévnicich,
na podminky jejich cestovani a pobytu, Gcel cesty apod., v soucasnosti se soustied’'uje zajem
vladnich organti, podnikatelskych asociaci i mezindrodnich organizaci na vyznam, ktery ces-
tovni ruch m4 a mize mit, na pfimy, neptimy nebo zprostiedkovany vliv na ekonomiku,
na tvorbu pfidané hodnoty, na zaméstnanost, na osobni pfijmy, na vefejné a vladni ptijmy atd.

V dutsledku toho se pozadavky jak vetejného, tak i soukromého sektoru na informace
o cestovnim ruchu vyrazné¢ zménily. Vedle popisnych informaci o piijezdech navstévniki
a o podminkach jejich pobytu, hledaji se nyni informace a ukazatele predevsim k dosazeni
hodnovérnosti méfeni ekonomickych piinosii cestovniho ruchu. Z tohoto hlediska by infor-

mace o cestovnim ruchu mély mit nésledujici vlastnosti:

- mély by mit statisticky charakter a mély by se opirat o regulérni zakladnu, tj. nejen

o jednorazové odhady, ale o probihajici statistické procesy, mély by spojovat zis-
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kané odborné odhady s flexibilnim vyuzitim zjisténych ukazatelt a Cisel k dosazeni
hodnovérného vysledku;

- pouzit¢ odhady by meély byt zaloZzeny na spolehlivych statistickych zdrojich
o navstévnicich a poskytovatelich sluzeb a mélo by byt vyuzito standardnich neza-
vislych postupti;

- udaje by mély byt srovnatelné v Case v ramci stejné zemé, srovnatelné mezi zeme-
mi a s jinymi ekonomickymi aktivitami;

- udaje by mély byt vnitin€ konzistentni a mély by odpovidat mezinarodné uznavané

makroekonomické metodice.

Je zieymé, ze to neni zélezitost jednoduchd, pripocte-li se potieba zkoumat poptavku
vyvolanou rtiznymi formami cestovniho ruchu (v ramci stejné — domaci ekonomiky, z jinych
ekonomik na domaci ekonomiku nebo doméci ekonomiky vii¢i jinym ekonomikam), vliv této
poptavky na zakladni makroekonomicky vyvoj, na dovozy a vyvozy v souvislosti s cestovnim

ruchem a jeho vliv na platebni bilanci, pfinosy pro statni piijmy, pro osobni a podnikatelské

piijmy.

1.2.2 Jak ocenit pfinosy cestovniho ruchu

Pti snaze o zlepSené chépani toho, co cestovni ruch pro ekonomiku i rozvoj kazdé spo-
le¢nosti predstavuje, zahdjily rizné nadnarodni organizace v 80. letech 20. stoleti vyzkumné
prace na zavedeni mezinarodné srovnatelného a akceptovatelného standardu pro meéteni eko-
nomickych pifinost cestovniho ruchu. Prvni pokusy o toto zhodnoceni byly zapocaty Organi-
zaci pro hospodatskou spolupraci a rozvoj (OECD) formou tzv. ekonomickych Ucti turistiky.
V dalSich obdobich byly tyto prace iniciativou vedoucich mezinarodnich organizaci cestovni-
ho ruchu, zejména World Tourism Organization (WTO) a World Travel & Tourism Council
(WTTC) rozvinuty do soustavy tzv. satelitniho u¢tu cestovniho ruchu. Smyslem bylo zavede-
ni jednotného a kompatibilniho systému statistickych informaci jednotlivymi staty ve svych
statistickych systémech.

Prvni navrhy a doporuceni v tomto sméru zorganizovaly ve spolupraci WTO, statisticka
divize OSN, OECD a dal$i mezinarodni organy. Navrhy byly potvrzeny na mezinarodni kon-

ferenci o cestovnim ruchu, organizované WTO a vladou Kanady v Ottawé v ¢ervnu 1991.
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Postupné zpracované programy a dokumenty byly v roce 1993 oficidlné ptijaty Statistickou
komisi OSN a staly se tak mezinarodné uznavanymi standardy pro statistiku cestovniho ru-
chu. Jedna o dokumenty Doporuceni ke statistice cestovniho ruchu (Recomendations
on Tourism Statistics, RTS) a Standardni mezinarodni klasifikace ¢innosti cestovniho ruchu
(Standard International Classification of Tourism Activities, SICTA). Oba dokumenty byly
zvetejnény v publikaci OSN.

Vysledkem usili a spoluprace nadnarodnich organizaci bylo zpracovani systému k me-
feni ekonomickych a socidlnéekonomickych piinosii cestovniho ruchu, nazvaného satelitni
ucet cestovniho ruchu. Mezinarodni standardy, které jsou obsazeny v satelitnim uctu cestov-
niho ruchu, byly schvéleny 1. bfezna 2000 Komisi pro statistiku OSN. Cestovni ruch se tak
stal prvnim odvétvim, které ma mezinarodni standardy pro méfeni jeho ekonomického ptino-
su, schvalené OSN. Tento krok nepochybn¢ posilil postaveni odvétvi v zajmové sfére vlad

a mezinarodnich instituci.

Satelitni ucet cestovniho ruchu definuje fadu globalnich standardu, podle nichz 1ze mé-

fit skuteny piinos cestovniho ruchu pro narodni hospodéfstvi. Zamétuje se na:

- procentni podil cestovniho ruchu na tvorbé HDP,

- podil cestovniho ruchu na vytvateni pracovnich mist,

- na objem kapitalovych investic vyvolanych cestovnim ruchem,
- na danové ptijmy z aktivit cestovniho ruchu,

- na vliv cestovniho ruchu na platebni bilanci statu,

Satelitni ti¢et cestovniho ruchu tak umoziuje zjisténi, resp. vycisleni objemu hrubého
domadciho produktu vytvoieného ,,odvétvim primyslu cestovniho ruchu®, tj. témi odvétvimi,
které pfimo zabezpecuji sluzby a zbozi pro ucastniky cestovniho ruchu, a dale Sifeji definova-
nou ,,ekonomikou cestovniho ruchu®, tj. navic o efekty vyvolanymi cestovnim ruchem ve

vSech dalSich odvétvich ekonomiky, napft. ve stavebnictvi, primyslu apod.

Podle doporuceni OSN by satelitni ucet cestovniho ruchu mél byt veden spolu s narod-
nimi GCty tak, aby poskytoval mezindrodné srovnatelné udaje. Podklady by mély zpracovavat

a vytvaret narodni statistické urady.
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1.2.3  Ukel a cil satelitniho a&tu

Zakladni struktura satelitniho uctu pro cestovni ruch je zalozena na obecné rovnovaze
mezi poptavkou po zboZi a sluzbou vytvarenou cestovnim ruchem a jeji nabidkou. Satelitni
ucet ma sledovat provazanost poptavky po zbozi a sluzbach cestovniho ruchu s nabidkou ta-
kového zbozi a sluzeb a popsat, jak tato nabidka zapada do ostatnich ekonomickych ¢innosti.
Cilem satelitniho uctu je podrobnd analyza vSech aspekti poptavky v ekonomice, které by

mohly mit ndvaznost na cestovni ruch.

Ukolem a cilem satelitniho uétu je vyéislit, jaky podil ekonomickych piinost jednotli-
vych statisticky definovanych odvétvi (zejména pro tvorbu hrubého domaciho produktu, pro
zameéstnanost a investicni aktivity) je generovan cestovnim ruchem. Z ptredchazejiciho vyctu
odvétvi ovlivnénych cestovnim ruchem je ziejmé, ze je to zalezitost slozitd a néarocna
na statistické informace. Uéelem, cilem a smyslem satelitniho G&tu cestovniho ruchu je:

- poskytovat udaje o cestovnim ruchu, které se striktné opiraji o systém narodniho
ucetnictvi a jsou slucitelné s doporu¢enimi WTO a statistické komise OSN tykaji-
cimi se turistické statistiky tak, aby umoznily vzdjemné porovnani s jinymi odvét-
vimi ekonomiky i mezi jednotlivymi zemémi,

- poskytovat soustavu mezinarodn¢ porovnatelnych ukazatelii a Uc¢td, vychazejicich
a fungujicich v ramci narodnich ucetnich principt,

- analyzovat cestovni ruch komplexné z ekonomického hlediska,

- umoznit vladnim a dal$im organtim blizsi pohled na cestovni ruch a jeho socialné
ekonomické funkce a na ekonomické a dalsi piinosy cestovniho ruchu,

- poskytovat informace o profilu zaméstnanosti v odvétvich cestovniho ruchu;

- poskytovat udaje o velikosti kapitadlovych investic do cestovniho ruchu a podklady
pro analyzu jejich vazby na nabidku v cestovnim ruchu;

- poskytovat informace o zédkladnim jméni a kapitalové zdkladné.

Prestoze satelitni ucet miize poskytnout divéryhodné informace o ekonomickém vy-
znamu cestovniho ruchu a o jeho vyznamu pro zaméstnanost a rozvoj regiont, je v kazdé ze-
mi rozhodujici pfistup vladnich a regionalnich organt k cestovnimu ruchu jako ekonomicky
vyznamnému odvétvi, které patii v souCasnosti mezi nejprogresivnéji se rozvijejici odveétvi

s mimofadnymi ekonomickymi efekty. Satelitnim uctem cestovniho ruchu se zabyva jiz fada
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zemi jak v Evropé¢, tak 1 v zdmofi a je uznavanou metodou jak mezinarodnimi organizacemi,

tak i vladami turisticky vyspélych zemi.

1.2.4 Satelitni ucet v Ceské republice

Problematika ustanoveni satelitniho uétu (TSA) se v Ceské republice dostala do popiedi
v roce 1999, kdy bylo vlddou ulozeno Ceskému statistickému ttadu (CSU), aby se zabyval
sestavovanim satelitniho uc¢tu cestovniho ruchu. Vzhledem k tomu, ze pro sestaveni TSA je
potieba znat fadu pomérné detailnich udaji, které v té dob& v CSU nebyly k dispozici, trvalo

n¢kolik let, nez bylo mozné ptistoupit k pokusu o naplnéni alespon nekterych udajt.

Cesky statisticky tifad vydal publikaci ,,Piiprava satelitniho uétu cestovniho ruchu
v CR* [2], ktera osahuje definice zakladnich pojmi z oblasti cestovniho ruchu, informuje o
satelitniho u¢tu CR. Z této publikace vyplyva, Ze celosvétové se vice nez 700 mil. osob
ucastni kazdy rok cestovani za ucelem poznani, sportu, kultury, z ndbozenskych, pracovnich

¢1 obchodnich duvodu.

Podle tidajii této publikace byla v roce 2003 v CR spotieba cestovniho ruchu za zahra-
ni¢nimi navstévniky a turisty cca 142 mil. K¢. Zahrani¢ni turisté utratili 34 % za ubytovani,
23 % za stravovani, 12 % za dopravu, 24 % za zbozi a 7 % byly ostatni vydaje. Podle vysled-
ki vybérového Setfeni cestovniho ruchu v Ceské republice byly v roce 2003 vydaje rezident
na cestovni ruch v Ceské republice celkem cca 85 mil. K&, coz predstavovalo 54 % vsech

vydaju Ceskych rezidentl na cestovni ruch.

K dal$im vystuptim satelitniho uctu budou v blizké dobé pattit idaje o nabidce cestov-
niho ruchu, které budou obsahovat data z narodniho ucetnictvi (produkce, mezispotieba, do-
voz a €ité dan€), a ty umozni vypocet podilu cestovniho ruchu na hrubém domacim produktu.
Satelitni ucet se bude také zabyvat zaméstnanosti v cestovnim ruchu, kde se stanovi podil
cestovniho ruchu v jednotlivych odvétvich. Z udaji TSA bychom se také v budoucnosti méli
dozvédét, kolik se vytvorilo hrubého fixniho kapitalu, kolik je kolektivni spotfeba cestovniho

ruchu a jaké jsou jeho nepenézni ukazatele.
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1.3 Trendy cestovniho ruchu v Evropé

Vzhledem k tomu, Ze je cestovni ruch stale vice neodmyslitelnou sou¢ésti naseho zivo-
ta, maji zmeny ve spolecnosti, stejné tak jako zmeény ekonomické ¢i zmény zivotniho stylu,
nasledny a neustaly vliv na cestovni ruch. Pro sektor cestovniho ruchu je velmi dalezité tyto
zmény co mozna v nejrannéjsi fazi akceptovat a prizptisobit jim nabidku cestovniho ruchu

narodni, regiondlni, mistni i obecni.

Preference a chovani lidi a s nimi 1 nabidka sluzeb a produktti cestovniho ruchu se neu-
stale vyvijeji. Zatimco dfive nabidka urCovala poptavku, dnes je tomu pravé naopak. Stale
vetsi nasyceni trhu, rostouci zdjem spotiebiteli o sebe sama, vyssi disponibilni pfijmy a ros-

touci fond volného ¢asu ovliviiuji uspesnost dodavatelt sluzeb cestovniho ruchu.

V nasledujicich nékolika bodech jsou shrnuty zékladni budouci trendy, které budou
ovlivitovat cestovni ruch [3]. V mnoha ptipadech budou tyto trendy plsobit spole¢né, neni

tedy mozné u kazdého z nich stanovit presny nasledek a obdobi plisobeni:
e Demografie: béhem nékolika let dojde k vyraznému nartistu osob ve vy$sim véku,
pricemz seniofi budou mnohem zdravéjsi a budou disponovat vys$simi pfijmy nez to-
mu bylo v minulosti. Diky tomuto faktu poroste poptavka zkusené;jSich turist — senio-

ri mnohem rychleji nez obecné zamétena poptavka po cestovnim ruchu.

Diisledky pro cestovni ruch

- poroste poptavka po kvalite, pohodli a bezpecnosti

- poroste poptavka po jednoduchych zptisobech dopravy

- poroste poptavka po relaxacnich aktivitach (golf)

- poroste poptavka po produktech zamétenych na jednotlivce

- poroste poptavka spiSe v obdobich mimo hlavni sezénu

- v marketingu by m¢l byt kladen mén¢ diiraz na vék a vice na pohodli

- poroste poptavka po vzdalenégjSich destinacich, ale ¢aste¢né i po kratSich pobytech

(prodlouzené vikendy)
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Zdravi: uvédomovani si vyznamu zdravi bude v budoucnosti neustale nardstat. Tento
faktor nebude sice ovliviiovat objem poptavky, bude ale zcela urcité ovliviiovat roz-

hodovaci proces ve vztahu k destinaci a chovani béhem pobytu v zahranici

Diuisledky pro cestovni ruch

- turisté se budou stale Cast&ji vyhybat destinacim, které jsou chapany jako méné

zdravé
- poptéavka po pouze letnich dovolenych bude stale klesat

- poroste stale vice popularita aktivni dovolené a rovnéz poptavka po vsech aktivitach

s ni spojenych
- poroste poptavka po wellness produktech, lazenskych pobytech a fitness centrech

Vnimavost a vzdélani: v budoucnu bude neustdle nartistat primérna uroven vzd¢la-

nosti. Vysledkem tohoto trendu bude pfi planovani dovolené rostouci role umeéni, kul-

tury a historie, v¢etné rostouciho vyznamu vychovnych a duchovnich hodnot.

Dusledky pro cestovni ruch

- poroste poptavka po specialnich produktech

- stale Castéji budou do balickt sluzeb cestovnich kancelati zahrnovany prvky umeéni,
kultury a historie, totéz se bude tykat i individualniho cestovani

- poroste poptavka po novych destinacich stiedni a vychodni Evropy

Volny ¢as: moderni spolecnost klade stale vétsi tlak na bézny zivot ¢loveka a tak sti-
muluje jeho poptavku po volném case a relaxaci. Na druhou stranu ma tento trend
opac¢ny vliv na volné disponibilni pfijmy vzhledem k rostoucimu poc¢tu dnti placené

dovolené.

Dusledky pro cestovni ruch

- poroste poptavka po levnéjsich produktech

- poroste poptavka po relaxacnich pobytech
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- zkracovani hlavni delsi dovolené a jeji nahrazovani vétSim poctem kratkodobéjSich

dovolenych

e ZkuSenosti s cestovanim: vice zkuSenéjsi spotiebitelé si budou stale vice zajiStovat

cesty sami podle svych potieb, bude kladen vétsi diiraz na kvalitu a na pomér kvality a

ceny.

Dusledky pro cestovni ruch

- dovolend bude stéle vice dopliiovana alternativnimi zptsoby traveni ¢asu a penéz
- mnohem vice utrpi destinace s nepfijatelnym standardem sluzeb

- bude se stale vice objevovat smiSené spotiebni chovani: jeden rok jednoducha, dalsi

rok luxusni dovolend nebo jeden rok dlouhodob4, dalsi rok kratkodobéa dovolena
- preference dovolenych budou stéle vice roztfisténé

- zkuSenosti budou stimulovat turisty k navstévam jiz navstivenych destinaci v minu-
losti, s kterymi byli spokojeni
- bude vice preferovana mobilita a poroste tak vice poptavka po plijcovnéach aut, mo-

tocyklu a kol

- poroste preference regiont, které nabizeji Sirokou, rozmanitou a zcela vyvéazenou

koncepci, poroste poptavka po lepsim destinaénim managementu

e Zivotni styl: Zivotni styly se budou v zépadni spole&nosti postupné ménit, coz ovlivni
pohled turist na jejich osobni potfeby a chovani. Spolecenské postaveni bude méné
dilezité

Dusledky pro cestovni ruch

- chovani ve volném case bude vice individualizované, poroste poptavka spise po

mensich ubytovacich jednotkach (mensi rodinné hotely, farmy)

- posun ve vnimani Zivota a zivotniho stylu zptisobi pokles v poptavce po pln¢€ dopro-

vazenych zajezdech

- dodavatelé ziskaji vyssi zisky pokud budou schopni vytvofit zcela nové produkty,
bude stale dilezitejsi jejich specializace v souvislosti se specifickymi konicky a za-

jmy
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- poroste poptavka po druhych domovech

- stale vice se bude projevovat trend navratu k ,,jednoduchému® — napt. budou spise

preferovany bungalovy pied hotely a stany pied karavany

e Informacni technologie: rozSifovani Internetu a jeho vyuzivani nejen k ziskavani in-

formaci, ale 1 k ndkupu turistickych produktii a sluzeb bude i1 nadale naristat. V ces-

tovnim ruchu poroste neustale i vyznam vizualnich prezentaci.

Diuisledky pro cestovni ruch

vvvvvv

hledavani zpisobi mnohem vétsi konkurenci na trhu cestovniho ruchu

- zkuSenéjsi turisté si budou stéle vice sestavovat svou dovolenou prostifednictvim pii-

mé rezervace pies Internet

- vyznam cestovnich agentur poklesne, baliky sluzeb budou stile vice nakupovany

pies Internet
- Internet pozméni roli narodnich turistickych organizaci a posili roli e-marketingu

- zakladnim predpokladem uspésnych webovych stranek bude dostupnost hlubsich in-

formaci jak o produktech, tak o destinacich, a pfistupna propojeni a prolinky
- moznost nakupu pies Internet bude mit za néasledek jesté pozdéjsi rezervace

- vzroste potteba spolehlivych on-line rezervaci pifedevsim ze strany vice zkuSenych a

sebejistych turist

e Doprava: lepsi dostupnost rychlostnich vlakli a nizkonékladovych ptepravct ovlivni
klasické zpusoby cestovani. Silni¢ni doprava bude stat ptfed problémem piesyceni a

nahromadéni.

Dusledky pro cestovni ruch

- destinace budou vice profitovat z jednoduché dostupnosti predevsim v piipadé krat-
kodobéjsich pobytl, zejména pokud jsou hlavni udalosti potfadany v obdobi mimose-
zony

- lepsi dostupnost piimych vlakovych a leteckych spojeni bude stimulovat poptavku

po prodlouZenych vikendech a kratkodob¢jsich pobytech ve méstech v zahranici
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- vzroste vyuzivani vysokorychlostnich zeleznic, které tak prevezmou vysoky podil v

soucasné dobé letecké dopravy
- pfetizeni silni¢ni dopravy bude mit negativni vliv na cesty soukromymi vozy, zejmé-
na v hlavni sezéné

- klesne vyznam autobusové dopravy

- bariéry zpisobené nedokonalymi jizdnimi fady a nepfili§ optimélni dopravou budou
mit velice negativni vliv na destinace, které neakceptuji rostouci poptavku po snadné

dostupnosti

vvvvvv

lace starsi 50 let

e Udrzitelny rozvoj: uvédomovani si vyznamu ekologie nadale poroste. V cestovnim

ruchu to zpisobi zvySenou poptavku po destinacich, ve kterych bude hrat stale vy-

znamn¢;jsi roli ptiroda a populace.

Dusledky pro cestovni ruch

- vzroste dulezitost jednotlivych regionti v ramci destinace

- politika destina¢niho managementu musi byt zlepSovana prostfednictvim kontinudl-
n¢jsiho a dislednéjsiho planovani

- preference destinaci budou stale silnéji spojovany s podporou mistniho obyvatelstva
a jejich privétivym postojem k rostoucimu poctu ptijizdéjicich turisti

- ekoturismus nesmi byt zaménovan s udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu

o Jistota a bezpedli: teroristické utoky, regionalni valky, znecisténé prostiedi, hrozba

nebezpecnych infekei a nemoci a dalsi kritické situace se bohuzel stanou soucasti den-

niho zivota a ovlivni tak zvySenou potiebu jistoty a bezpeci.

Duisledky pro cestovni ruch

- turisté se budou vice vyhybat destinacim, které jsou povazovany za méné bezpecné

- pii vybéru destinace bude hrat vétsi ulohu kvalita vody (jezera, bazény, ale 1 vody z

vodovodni sit¢)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

- turisté budou mnohem rychleji reagovat v ptipade€, ze nabizeny produkt nebude spl-

novat o¢ekavané standardy
- vyznamn¢ vzrostou naklady zarucujici bezpecnost

- pramysl cestovniho ruchu bude pruznéji a 1épe reagovat a uspokojovat poptavku v

krizovych obdobich
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2 DESTINACNI MANAGEMENT, JEHO MODELY, ZKUSENOSTI
S DESTINACNIM MANAGEMENTEM

2.1 Charakteristika destinace cestovniho ruchu

Cestovni ruch je ovlivnén existenci vhodného potencidlu, ktery ma vyrazny teritorialni
aspekt a je vazan na krajinny systém. Pfirodni i antropogenni potencial, ktery umoziuje vy-
tvofit podminky daného izemniho celku pro rozvoj cestovniho ruchu, je rozmistén nerovno-

meérné a kvalitativné riiznorod¢€. Obvykle se 1isi v ramci velkych tizemnich celka.

WTO chape destinaci cestovniho ruchu jako pfirozeny celek, ktery ma z hlediska pod-
minek rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odlisné od jinych destinaci. Destinaci
pfedstavuje jako 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 po-

skytovatelé ptfinaSeji na trh.
Vykladovy slovnik pod pojmem destinace cestovniho ruchu rozumi [4]:

- v uz8im smyslu cilovou oblast v daném regionu, pro kterou je typickd vyznamna na-

bidka atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu,

- v $irSim smyslu zemé, regiony a lidské sidla a dal$i oblasti, které jsou typické velkou
koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami a dal$i infrastrukturou

cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je dlouhodoba koncentrace navstévnik.

Pro mezinarodni navstévniky je, podle uvedeného slovniku, destinaci bud’ celd navsti-
vena zemé¢, nebo jeji nektery region, ptipadné mésto. V nekterych zemich je tizemi rozdéleno
do turisticky, historicky nebo administrativné kompaktnich destinaci s tvorbou a propagaci

spole¢ného turistického produktu a ptipadné i zpracovanim statistik cestovniho ruchu.

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze i pro destinaci existuje celd fada definic. Zjednodusené
muzeme destinaci oznacit za misto, kde ucastnici cestovniho ruchu travi svou dovolenou a

subjekty cestovniho ruchu realizuji svou nabidku produktu a sluzeb.

Pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je dilezitd kvalitni nabidka, ktera je schopna
prilékat navstévniky a néasledné uspokojit jejich potieby a pozadavky. Nabidku CR je mozné
rozdélit na primarni a sekundarni. Komponenty primérni nabidky CR jsou utvarejicimi pod-

minkami pro uspokojeni potfeb a pozadavkl navstévnikl destinace. Struktura, rozmisténi a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

uroven sekundarni nabidky cestovniho ruchu je urcujicim faktorem vyuzitelnosti destinace
pro aktivity cestovniho ruchu [4].

Destinace cestovniho ruchu je mozné typologizovat na zakladé rtiznych kritérii, v praxi
¢1 sekundarni nabidky. Je nutné upozornit, Ze jednotlivym destinacim ve skutecnosti ¢asto

odpovida vice destina¢nich typt.

Podle D. Buhalise je vhodné destinace Clenit podle hlavni atraktivity, kterou nabizeji, a

to na typ:

- mestsky
- pfimoisky
- horsky
- venkovsky
- autenticky treti svét
- jedinecny
- exoticky
- exkluzivni.
E. Laws navrhuje typologizovat destinace podle aktivit, které je mozno v téchto desti-

nacich uskute¢tiovat;

- hlavni mésta,
- rozvinuta tradi¢ni centra cestovniho ruchu,
- strediska cestovniho ruchu,

- ucelové vybudované resorty (naptiklad Disneyland apod.).

Pii priizkumu trovné ¥izeni cestovniho ruchu v obcich Ceské republiky byla pouzita ty-
pologizace destinaci podle atraktivit a aktivit, na zaklad¢ které byly destinace rozd€leny na
typy:

- lazensky (zdravotni prevence, rehabilitace, rekonvalescence i 1é€eni nasledkit nemoci
v laznich ¢i jinych zdravotné ptiznivych prostiedich),

- pfirodni (pfirodni rezervace, narodni parky),

- uvodni plochy,

- venkovsky (chaty, chalupy, zahradky, chov domacich zvitat, prace v hospodarstvi),



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

- kulturné-poznavaci (umélecka dila, pfirodni zajimavosti - jeskyné, vodopady, pralesy,
pousté, spolecenské udalosti - festivaly, slavnosti),
- historicky (sakralni i1 svétské stavebni a architektonické pamatky, historie, tradice,
zvyky),
- zimnich sportt (lyzaiské arealy),
- nabozensky (poutni),
- rekreacni (pfirodni prostiedi vhodné pro odpocinek, reprodukci a zlepSeni fyzické
kondice),
- ptihranicni,
- atrakeni (s komplexem uméle vytvotenych atraktivit).
Destinace jsou na trhu ruchu nabizené odliSnym zékaznikiim a s dirazem na jednotlivé
atraktivity ¢i aktivity v z4jmu sniZeni vlivu sezonnosti se Casto typologizaci brani. Vhodnéjsi

je doporucit Clenéni podle aktivit, které je mozné v destinaci uskuteciiovat.

2.2 Vymezeni managementu destinace

Managementem destinace rozumime soubor technik, nastrojii a opatieni pouzivanych
pii koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci ces-
tovniho ruchu v destinaci za uc¢elem dosazeni jeho udrzitelného rozvoje a zachovéani konku-

renceschopnosti na trhu.

Malokdo si uvédomuje, ze k tomu, aby se urcity region stal skute¢né ptitazlivou desti-
naci, nesta¢i jen vytisknout barevné propagacni materidly na kiidovém papiru, ucastnit se
nékolika veletrhli, vyhotovit webové stranky. Vybudovat z mista turistickou destinaci neni
nijak jednoduché. Jedna se o slozitou, dlouhodobou praci, jez vyZzaduje znacné usili, schop-

nost tymové prace, kooperace a koordinace.

Turistickd destinace potiebuje byt odpovidajicim zplisobem fizena, to znamena, ze po-
ttebuje management, ktery by ji fidil. Pii kvalitnim managementu je cestovni ruch pfinosem
pro destinaci piedevsim v oblasti ochrany zivotniho prosttedi, socidlné-kulturni a ekonomic-
ké. Uloha managementu destinace je o to diileZit&jsi, Ze rozvoj cestovniho ruchu méa obvykle

nejen pozitivni, ale 1 negativni dopady na destinaci.
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Nejen cestovni ruch ovlivituje destinaci, ale 1 rozvoj cestovniho ruchu je ¢asto negativné
ovlivnén ¢innosti jinych odvétvi narodniho hospodafstvi, také globalni zmény v ptirodé mayji

vliv na rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.

2.2.1 Marketingovy management turistické destinace

Podstata marketingu destinace tkvi v orientaci vSech zainteresovanych subjektd na
uspokojeni potieb a pozadavki navitévnikt destinace za G¢elem dosaZeni zisku. Uspéch des-
tinace na trhu cestovniho ruchu zévisi na schopnosti identifikovat vlastni nabidku — produkt,
potencialni navstévniky, cilovy trh, ohrozeni a pfilezitosti na trhu a zpisob, jak potencialni

navstévniky aktivizovat k navstéveé destinace.

V mnoha vyznamnych destinacich cestovniho ruchu v zahrani¢i je marketingovy ma-
nagement UspéSné rozvijen. Jedna se o destinace, v nichz jsou si vSichni védomi pifinosu ces-
tovniho ruchu pro zivot mistnich obyvatel, rozvoj podnikani i pro naplnéni obecnich roz-
pocti.

Nejdulezitéjsim tkolem managementu destinace cestovniho ruchu je koordinace ¢innos-
ti jednotlivych subjekti tak, aby byly naplnény cile rozvoje cestovniho ruchu v destinaci, vy-

budovana a uchovana piizniva image destinace.

Jednotlivé kroky procesu marketingového managementu [5]:

1. Cely proces marketingového managementu za¢ina tvorbou vize rozvoje cestovniho
ruchu v destinaci.

2. Dilezitou casti tohoto procesu je ¢ast analytickd. Jeji soucasti je analyza prostiedi,
analyza spotfebitelskych trhii, identifikace trznich segmenti, analyza ,,ndkupniho roz-
hodovaciho procesu” hostli i analyza konkurence a pfistupu hostitelské populace
k cestovnimu ruchu. Velmi €asto se vyuziva analyzy SWOT, kterd analyzuje silné a
slabé stranky, ptilezitosti a hrozby a vytvaii ucinny zaklad pro tvorbu cilti i volbu stra-
tegii naplnéni cill.

3. Na analytickou ¢ast navazuje formulace cild. Zde je nutno dodrzovat zasady tvorby ci-
4. Musi byt jasné, realné, casové omezeni, sladéné, hierarchicky uspotraddané a kvanti-
fikovatelné.

4. K naplnéni cilt 1ze zvolit rizné strategie. Vzhledem k velké konkurenci mezi destina-

cemi je nutné podrobné rozpracovat strategii odliSeni nabidky destinace od nabidky
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konkurentti. Tato strategie odliSeni obsahuje dil¢i strategie, napi. odliSeni produkti,
odliSeni image atd.

5. Vysledkem volby strategie je zpracovani strategického planu. Tvorba strategického
planu je kreativni proces, ktery vyzaduje zapojeni Sirokého okruhu lidi. Vytvofit
opravdu uspésny strategicky plan vyzaduje pohled na turisticky produkt o¢ima klienta.
Realizace strategického planu je konkrétni manazersky ukol.

6. Strategické plany jsou podrobnéji rozpracovany do konkrétnich plani, jez maji riznou
délku trvani, obsahuji rizné mnozstvi jednotlivych krokt, které musi byt uskute¢nény
v pfesn¢ stanoveném sledu, v predem stanoveném case, s konkrétni odpovédnosti a
podléhaji neustalé kontrole. V tivahu je nutné brat i neustalé zmény prostredi.

7. Dulezitou soucasti marketingového managementu je rozpracovani marketingového
mixu. Marketingovy mix destinace cestovniho ruchu obsahuje zakladni Ctyfi prvky,
tvz. ,,4P*: Produkt — produkt, Price — cenu, Place — distribuci, Promotion — marketin-
govou komunikaci a je doplnén o dalsi ,,4P,” z nichZ nejzndmé;jsi jsou Packaging —
tvorba nabidky sluzeb, People — lid¢, Partnership — spoluprace, Programming — tvorba

programi.

2.2.2 Marketingovy mix turistické destinace
Produkt

Produkt (destinace) je sestaven z rtiznych komponentt. Cilem je uspokojit nejen potie-
bu a prani hosttli, ale také jim nabidnout nevSedni zazitek. Produkt Ize také definovat jako
komplex sluzeb, které si host narokuje v urcitém prostoru. Produkt destinace ma dvé urovné,
a to celkovy produkt a specificky produkt. Celkovy produkt destinace obsahuje kombinaci
vSech sluzeb, které host ,,konzumuje* od té doby, kdy opusti domov, az do doby svého nédvra-
tu domt. Specificky produkt tvoii vétSinou komeréni produkty, predstavujici komponenty
celkového produktu, napt. doprava, ubytovani, stravovani, atrakce, pronajem aut atd. Produkt
destinace ma ruzné stupné kvality, a to tzv. Tech Quality — technickou kvalitu a Touch Quali-
ty — dojmovou kvalitu. Pod pojmem Touch Quality se skryva image, osobnost, atmosféra,

vlidnost personalu, chovani personalu, chovani obyvatel, podnikatelt atd.

Produkt destinace je tvofen tvrdymi a mékkymi faktory. Tvrdé faktory produktu desti-
nace predstavuji ubytovani, gastronomie, doprava, zatizeni volného ¢asu. Mezi mekké faktory

produktu destinace tadime pratelskost, pohostinnost, ndlada, zdbava, vkus, radost, zazitek.
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Produkt cestovniho ruchu destinace je prevazné nehmatatelny, neskladovatelny, neoddélitelny
od osoby poskytovatele, heterogenni, relativné¢ malo napodobitelny, ma sezonni charakter a je
realizovatelny v misté nabidky. Host se musi dostavit na misto jeho realizace. Na celkovém
charakteru produktu se podileji samotni hosté, ktefi se spolupodileji na vytvareni atmosféry
navstiveného mista. Na produkt se musime divat oima hosta. Vybér turistické destinace je
casto ovlivnén ocekdvanim hosta, podle kterého host hodnoti image destinace. Image destina-

ce je proto velmi vyznamnym komponentem produktu destinace.
Cena

Cenova politika je soucasti marketingovych strategii jednotlivych provozovatell zafi-
zeni cestovniho ruchu a dalSich subjektti nabidky i strategii destinace. Cena, stejné jako pro-
dukt, je sestavena z mnoha dil¢ich ¢asti. Obsahuje cenu za dopravu do destinace a dopravu
v destinaci, cenu za ubytovani, stravovani a realizované sluzby. Cenové hladiny destinaci se
rizni. Vyse ceny za pobyt v destinaci mize slouzit jako regulace poptavky a ovliviiovat reali-

zovanou formu cestovniho ruchu v destinaci.
Distribuce

Distribuce produktii cestovniho ruchu je zcela specifickd. Zatimco vyrobky jsou dodé-
vany na misto, kde si je zdkaznik kupuje, tj. vyrobky jsou dodavéany k zdkaznikovi, sluzby
cestovniho ruchu muze realizovat pouze v misté jejich produkce. Informace i nakup dil¢ich

produktii si mlize zajistit kdekoliv, jejich realizaci ne.

Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je oslovit rizné segmenty trhu tak, aby byl vzbuzen
zdjem o produkt cestovniho ruchu, tj. o turistickou destinaci (viz. destinace cestovniho ruchu).
Oslovit jednotlivé potencidlni hosty mohou jak jednotlivi provozovatelé zatizeni cestovniho
ruchu samostatné, tak i spole¢né. S ohledem na to, Ze host v destinaci realizuje mnoZzstvi slu-
zeb ruznych subjektil, je nutna spoluprace subjektii nabidky formou spole¢nych akei, rekla-
my, tvorby propagacnich materidli, Ui€asti na veletrzich. Vysledkem spolupréce je nejen
uspora naklada vSech zacastnénych subjektti nabidky, ale i spolecna tvorba odpovidajici ima-

ge.

Packaging — tvorba balikit sluZzeb
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Navstéva kazdé destinace je spojena se zajisténim dopravy, ubytovanim, stravovanim,
pfipadné ndkupem dalSich sluzeb. Host si mlize zakoupit pobyt v destinaci v cestovni kance-
14f1, nakoupit jednotlivé ¢asti celkového produktu piimo u provozovatelt jednotlivych zatize-
ni, uskutecnit ndkup prosttednictvim Internetu, ¢i mnoha jinymi zptsoby. Na tvorbé baliku
sluzeb se podili mnoho rtiznych podnikii a organizaci, a také sam host. Kazdy z uvedenych
subjektli na stran¢ nabidky, tak i na strané¢ poptavky ma své cile, zajmy. Tvorba spolecnych
balikli sluzeb mé své vyhody. Lze cilené zvySovat poptavku mimo sezonu, zvySovat ptitazli-
vost destinace pro specifické cilové trhy volbou vhodnych forem cestovniho ruchu, vyuzivat
komplementarni zatizeni, spolecné budovat vztahy s vetejnosti, zvysit priméetné trzby na jed-

noho zékaznika, prodlouzit délku pobytu, nabizet tematicky zamétené programy atd.

Mnoho destinaci ma problémy s tim, Ze nabizi vétsi mnozstvi celkovych produkti pro
velké mnozstvi segmentt. Uspéch turistické destinace nespoéiva v této strategii nabidky, ale
spiSe v koordinaci nabidky pro vybrané segmenty trhu. Z toho divodu je nutné, aby baliky
sluzeb byly sestaveny profesionalnimi firmami. Tvorba balikl sluzeb nabizi hostiim vétsi po-

hodli, hospodarnost, moznost naplanovat si prostiedky na zajisténi kvality produktu.
Lideé

Cestovni ruch je bezprostfedné zavisly na kvalité lidskych zdroji. Kvalitativni zmény
v oblasti cestovniho ruchu jsou zavislé predevsim na lidském faktoru. Lid¢, to jsou nejen za-
méstnanci podnikll a hosté, ale také mistni obyvatelstvo. To mize, ale také nemusi byt ptizni-
v¢ naklonéno budovani ur¢itého mista jako turistické destinace. S lidmi je nutno pracovat,

trpélivé vysvétlit klady a zépory spojené s pfeménou mista na turistickou destinaci.

Spoluprace

V cestovnim ruchu dochazi k neustalym zménam. Piibyvé konkurence, roste komplex-
nost a Clenitost trhu, zakaznici jsou stale zkuSené;jsi, prolinaji se jednotlivé kultury. Tyto zmé-
ny kladou zvySené naroky na fizeni. Marketingovy management se stava nutnosti. Profesiona-
lita je nezbytna. Charakter produktu cestovniho ruchu nuti provozovatele zatizeni cestovniho
ruchu stale vice spolupracovat. Vétsina podnikli cestovniho ruchu je malych nebo stiednich.
Vedle nich stoji nadnarodni spolecnosti, fetézce hotelti, restauraci, ptijcoven aut atd. Osaméli
podnikatel¢ musi celit stadle vétsi konkurenci. A proto jediny zplsob, ktery jim pomize
v konkurenci obstat, je klast diiraz na spole¢né vyuzivani zdroji, které jim zvysi konkuren¢ni

schopnosti. Proto stale vice dochazi ke splyvani a akvizici podniki s cilem koncentrovat silu.
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V mnoha oblastech je konkurence zbytecna, zvySuje naklady. Je vhodné;si vstoupit do part-
nerskych vztahil a zaméfit se na spolecny cil, kterym je ziskavani dal§ich navstévniki, budo-
vani ptiznivé image konkurenci. Spoluprace mezi riiznymi subjekty nabidky posiluje moznost
presvédcit odpovédné Cinitele ve vladé a v parlamentu o hospodaiském piinosu cestovniho
ruchu, o nutnosti podpory cestovniho ruchu véetné uvolnéni finan¢nich prostfedkl na vybu-
dovani jak vSeobecné infrastruktury, tak i udrzeni a rozvoj stavajici infrastruktury cestovniho

ruchu.
Koordinace

Cestovni ruch tim, Ze v ném pisobi mnoho riznych subjekti nabidky, jeZ maji rizné
formy vlastnictvi a rliznou pravni formu, vyzaduje, aby byl koordinovan. Na urovni turistické

destinace by ulohu koordinatorti mély pfevzit obecni, méstské a krajské urady.

2.3 Organizacni zabezpeceni v destinaci cestovniho ruchu

V zajmu jednotného postupu pii nabizeni destinace na trhu je nutno vytvofit takovou
organizacni jednotku cestovniho ruchu, kterd bude efektivné koordinovat ¢innosti v§ech zain-
teresovanych subjektti psobicich v destinaci. Bude schopna pfizptisobit se zméndm na trhu a
jeji odpovédnost za dosazené vysledky bude korespondovat s jeji moznosti tyto vysledky

ovlivnit.

V organizaéni struktufe takovéto jednotky cestovniho ruchu by mély byt zastoupeny
podnikatelské subjekty, obCanské a kulturni organizace, organy statni spravy, organy mistnich
samosprav a obyvatelé¢ destinace. Koordinace zdjmi vSech zainteresovanych je jednou
z podminek nekonfliktniho rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Pfedpokladem uspésné ko-

ordinace je:

systematickd a kontinualni spoluprace vSech zainteresovanych subjekti,

- podnikatelské mySleni zainteresovanych subjekti,

- vypracovani a realizace koncepce rozvoje cestovniho ruchu v destinaci,

- znalost spole¢nych zajmil,

- stanoveni spole¢nych cilu,

- vytvoreni instituciondlniho zdzemi pro realizaci spoleénych zajmi a dosazeni spolec-

nych cilt.
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V souvislosti s vySe uvedenymi piedpoklady a vzhledem k zaméteni ¢innosti a z4jmim
zainteresovanych stran nastavaji urCité problémy, které je tieba fesit. Podnikatelské subjekty
se orientuji na marketing a jejich cilem je, v z4jmu dosazeni ekonomického efektu, uspokoje-
ni potfeb a pozadavki navstévniki. Organy statni spravy, mistni samospravy, obcanské a kul-
turni organizace se obvykle orientuji na feSeni tii okruht problémi tykajicich se cestovniho
ruchu, a to ochrany, regulace a redistribuce. Jejich cilem je, kromé¢ jiného, ochrana a zachrana
pamatek, feSeni konfliktd vznikajicich nedodrZzenim pravnich ¢i jinych norem a zajisténi soci-
alnich cilt. K destinaci cestovniho ruchu pfistupuji ze svého hlediska. Cestovni ruch je pro né
jen jednou z funkci multifunkéniho tizemi. Je fizeny v souladu s tkolem, ktery mu byl na za-
klad¢€ norem, politickych rozhodnuti a v zajmu dosazeni cili izemi urcen. Podstatou problé-
mu takového chapani je produktova orientace organt stitni spravy a mistnich samosprav.
Potiebam a pozadavkim navstévnikli destinace obvykle uvedené instituce nevénuji dostatek

pozornosti.

Dalsim problémem je skutecnost, Ze odpovédnost za propagaci a podporu prodeje pro-
duktu ,,destinace” obvykle nenesou ti, ktefi se ptimo podileji na jeho tvorbé. Je tézké najit
jiny sektor ekonomiky statu, u kterého by produkt byl zavisly na takovém mnozstvi podnika-
telskych a jinych subjekti. Pficemz propagace a podpora prodeje takového produktu by byla
v rukou administrativy, ktera se pfimo na jeho tvorb¢ nepodili.

Nedostatek nastrojii fizeni a planovani trhu je problém, ktery souvisi s té¢zkostmi pfi de-
finovani, ohraniceni a métitelnosti jak produktu, tak i trhu cestovniho ruchu a nejvic se proje-
vuje pii kontrole kvality produktt a jeho komponentt.

Hlavnimi tkoly organiza¢ni jednotky cestovniho ruchu v destinaci jsou:

- formulace koncepce a strategie rozvoje cestovniho ruchu,
- podpora rozvoje nabidky cestovniho ruchu v souladu s ménicimi se podminkami na
trhu,

- uskutecnovani marketingovych aktivit.

Organizac¢ni jednotku cestovniho ruchu v destinaci ovlivituje pfedevsim:

postaveni cestovniho ruchu v rdmci odvétvové struktury destinace,
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struktura odvétvi cestovniho ruchu z hlediska podilu jednotlivych sluzeb, charakteru
vlastnictvi apod.,

- druhy a formy cestovniho ruchu,

- charakter atraktivit,

- rozvoj cestovniho ruchu,

- charakter trhu.

Destinace cestovniho ruchu by méla vytvofit organiza¢ni jednotku — organizaci cestov-
niho ruchu, kterd mize mit formu napftiklad strategické aliance, piipadné sdruzeni cestovniho
ruchu. Alzbéta Kirdl'ova ve své knize Marketing destinace cestovniho ruchu [6] popisuje lo-

hy této organizace jako:

- koordinace ftizeni cestovniho ruchu v destinaci (tvorba koncepci, strategii, realizace
vyzkumu trhu apod.),

- optimalizace vlivll cestovniho ruchu na destinaci v z4jmu udrzitelné rovnovahy mezi
ekonomickym uzitkem a socidlné-kulturnimi naklady a naklady na zivotni prostiedi,

- zvySovani dlouhodobé prosperity mistnich obyvatel,

- maximalizace uspokojeni navstévnikd,

- vytvafeni souborného produktu, produktovych fad a jejich komponentt véetné podpo-
ry prodeje produktu,

- tvorba cenovych strategii,

- komunikace s navstévniky a partnery (vytvotreni destinacni identity, internetova pre-
zentace destinace, Ucast na vystavach a veletrzich, ¢lenstvi v narodnich oborovych a
profesnich svazech, ¢lenstvi v mezinarodnich organizacich apod.),

- zavadéni modernich technologii do praxe,

- maximalizace multiplika¢niho efektu cestovniho ruchu v destinaci apod.

Soucésti organizacni struktury sdruzeni cestovniho ruchu by méla byt i informaéni kan-
celat cestovniho ruchu (piipadné nékolik kancelati v zavislosti na velikosti destinace). Mezi
jeji funkce patfi:

- marketing (spolupodili se na realizaci marketingového vyzkumu, na tvorb¢ a realizaci
marketingové koncepce a strategie apod.),

- vzdélavani (zabezpecCuje vzdélavani svych pracovniki, privodct cestovniho ruchu),
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spoluprace s organy statni spravy na regiondlni, krajské i celostatni irovni v oblasti
cestovniho ruchu,

v ramci administrativni funkce budovani a pravidelna aktualizace informacniho sys-
tému cestovniho ruchu,

sledovani a vyhodnocovani kvality poskytovanych sluzeb v destinaci,

poradenské a konzultacni sluzby apod.

Dtlezitou roli hraji také financni prostfedky, potfebné na zajiSténi kvalitniho fungo-

vani nové vytvorené organizacni jednotky cestovniho ruchu. Vytvéret je mizemr predevsim

z téchto zdroji:

Clenské prispévky,

vynosy z vlastni podnikatelské ¢innosti, pfedevSim prostfednictvim informaéni kance-
late cestovniho ruchu (provize za prodej vstupenek, obchodni marze z prodeje literatu-
ry spjaté s destinaci, map, turistickych vstupenek, suvenyrl, pfijmy z provozovani
sportovnich zafizeni, organizovani kongrest, ze zprostiedkovani ubytovacich, pie-
pravnich ¢i jinych sluzeb, z prodeje produktovych balicki),

prispévky od obci (nemusi mit jen finan¢ni podobu, miize jit i o bezplatny pronajem
mistnosti pro informac¢ni kancelai apod.),

mistni poplatky (zakonem stanovené poplatky, napt. lazenisky poplatek, z prodeje al-
koholickych napojii a tabakovych vyrobki, za povoleni vjezdu motorového vozidla do
vybranych obci nebo jejich ¢asti, za hraci automaty apod.),

granty,

zarucni, ptispévkové, uveéroveé programy a fondy,

ze Strukturalnich fondd EU (Evropsky fond pro regionalni rozvoj — srovnani regio-
nalnich rozdilti, podpora stabilniho a udrzitelného rozvoje; Evropsky sociadlni fond —
rozvoj lidskych zdroji a zaméstnanosti; Evropsky zeméd¢lsky podplrny a zaruéni

fond — rozvoj venkovské turistiky).

Univerzalni postup na vytvoreni struktury organizacni jednotky cestovniho ruchu nee-

xistuje a jeji vybér pro konkrétni destinaci zavisi vzdy na vnitinich podminkach té které desti-

nace.

Strategii takové jednotky je mozno efektivné realizovat jen v ptipadé, kdy organizacni
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struktura bude v souladu s pozadavky ostatnich zainteresovanych subjektt. Zjisténi odchylek
by mélo mit za nasledek: pieSkoleni, pfipadné vyménu nékterych zaméstnancii na citlivych
manazerskych postech, zmény stylu fizeni, zmény manazerskych dovednosti, zmény pouziva-

nych systémil, zmény sdilenych hodnot, zmény organizacni kultury.

2.4 Modely a zkuSenosti s destina¢nim managementem

Neustale rostouci a rozdilné€;jsi naroky hosta na turisticky pobyt a dovolenou si vyzaduji
zintenzivnéni rozvoje a organizaci modernich forem cestovniho ruchu. Host nepfijizdi do
nabidkou, ktera je pro n¢ho atraktivni. Rozhodujici je pro néj celkova nabidka sluzeb. Zakaz-
nici si kupuji takové produkty, které mohou optimalné uspokojit jejich ptani a potieby.
Z hlediska nabidky sluzeb tedy plati, ze nabizené produkty musi odpovidat aktudlnim poza-

davkum zakazniku.

Mnoho poskytovatell sluzeb cestovniho ruchu, zejména v turisticky vyspélych zemich,
vystupuji a jednaji jako strategicky fizené destinace. Stavaji se tak konkurenceschopnymi
partnery na mezinarodnim a globalnim trhu cestovniho ruchu. Hostliim poskytuji vstup do
idedlnich harmonickych prazdninovych ,,svét,” ve kterych mohou splnit jejich ptfani spojena

s jimi vybranou formou dovolené.
2.4.1 ZkuSenosti vyuziti destinatniho managementu v Rakousku

Destinacéni management mésta Vidné

Obr.&. 1: Logo msta Videsif] V roce 1955 byla zalozena vefejnopravni korporace Wie-

. ner Tourismusverband, jako marketingovd agentura pro desti-
; v le I I nacni management mésta Vidné. Poslanim agentury je prezen-
Vienna Vienne-Viena: ©g=2r

tovat Videnn na vSech evropskych trzich. Néaplni préace

-..emww‘fe/{"

agentury je pomahat subjektim cestovniho ruchu a doplnovat

marketingové aktivity jednotlivych subjekti podnikajicich
v cestovnim ruchu a v kultufe. Mimo marketingové aktivity po-

skytuje z4jemciim z celého svéta turistické informace a zajiStuje rezervaci ubytovani pro-
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sttednictvim telefonu, emailu, faxu a Internetu se svym vlastnim Call centrem a centralni tu-

ristickou informacni kancelafi.
Financovani

Ro¢ni rozpocet agentury je 16.7 mil Euro. Pfijmy jsou zabezpeCovany jednak
z mistniho poplatku, ktery plati hotelovi hosté. Ten pfedstavuje 2,8 % z netto ceny pokoje.
Z tohoto zdroje pochazi 46 % ptijmu, 32 % ptijmu je prispévek z méstského rozpoctu, dalsimi
zdroji jsou ptispévky od sponzoril, z hospodaiské komory a vlastni pfijmy napt. z prodeje
inzerce na mapach a informac¢nich materialech a z prodeje reklamnich predmétd. Na strané

vydaji 80 % vydajii pfedstavuji vydaje na marketing.

Organizacni struktura

Na ¢innost agentury dohlizi dozor¢i rada neboli turisticka komise, ktera ma 18 ¢lend,
z toho jednoho piedsedu a dva mistoptedsedy. Jejimi ¢leny jsou politici a odbornici pracujici
v cestovnim ruchu. Vedle téchto Clend existuji odborné vybory, které maji poradni funkci.
Kazdy z nich ma 10 — 20 ¢lenti (napf. ubytovaci vybor, vybor pro informace, vybor pro kon-

gresy). Agentura ma 94 zaméstnanct, 76 % z toho jsou Zeny.

Ve spolupréaci s externimi i1 reklamnimi agenturami vypracovava oddéleni marketingu ko-
munikacéni strategii videniského cestovniho ruchu. Zpracovavaji informace z oblasti kultury,
hudby, pamétihodnosti a zivotniho stylu. Odd¢leni dale zodpovidd za klasickou reklamu a
béznou praci s vetejnosti i za produkcei a Sifeni propagacnich a informacnich materialii, za
internetovy program, webové stranky pro turisty a vefejnost a webové stranky pro odbornou

vetejnost.

Vroce 2001 byla zahajena ve spolupraci s marketingovou agenturou Parci & Part-
ner/Young & Rubicam nova kampan ,,Viden vas ocekava™ (,,Wiener erwartet Sie®), kteréd
kombinuje pét jedine¢nych divodi, pro¢ navstivit Viden. Pro tento ucel bylo vytvorené také
logo mésta Viden (viz. obr. €. 1). Dvakrat roéné vychazejici Wien-Journal, které prezentuji
nabidku agentury. Vedle vlastni reklamni ¢innosti na vSech hlavnich evropskych trzich spolu-
pracuje  Tourismusverband na  zahrani¢nich  trzich s AusTrian  Airlines a
s Osterreich. Werbung.

Management trhu a medii

Celkem Sest trznich tymi se zabyva nejvyznamnéj$imi odbytovymi oblastmi a ziskava-

nim novych trhi, media management zodpovida za praci stiskem, jak ve Vidni, tak
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v zahrani¢i. Dale se oddéleni zabyva akvizici kooperujicich partnert pro klasické reklamni
akce, Sifeni informaci o nabidkach cestovniho ruchu pro subjekty cestovniho ruchu prostied-
nictvim prezentaci, workshopti, ucasti na veletrzich. ManaZzerky trhu reprezentuji Videni ro¢né
na cca 170 veletrzich cestovniho ruchu, prezentacich, workshopech pro touroperatory, ces-
tovni kancelafe a jiné subjekty cestovniho ruchu. Dale rozvijeji kontakty s obchodnimi part-

nery a predstavuji nové nabidky a komunikac¢ni prostredky.

Spolek pro turistiku Pitztal

Udoli Pitztal je znamé od roku 1983 diky Pitztalexpresu. Od tohoto roku zde také
vzkvéta cestovni ruch. Mezi nejvétsi atraktivitu patii Pitztalské lyzatské ledovcové centrum.
Diive tato oblast patiila mezi chudou, lidé museli hledat praci v Imstu ¢i Innsbruku. Napad na
realizaci ledovcového centra se zrodil u mistnich lidi. V roce 1979 vznikl projekt na jeho
stavbu a v roce 1983 samotna realizace stavby. Na jeho financovani se podilel stat (spolkova
zemé Tyrolsko), dalsi finanéni prostiedky plynuly od mistnich podnikatelt a firem, pfi¢emz

mnozi z nich nepracuji v cestovnim ruchu, pouze investovali.

Obr. ¢. 2: Logo turistické destinace Pitztal [9

PITZTAL

N

Struktura spolku a financovani

Struktura spolku je ddna zakonem zemé Tyrolsko. Ma asi 700 ¢lenti, z toho 600 prona-
jimatell, 100 dalSich podnikti cestovniho ruchu. VSichni ¢lenové pfispivaji na financovani
spolku. Predstavenstvo spolku je tvofeno 15 €leny. Spolek pro cestovni ruch mé 14 celoroc-
nich zaméstnanci, ktefi tvoii pfevazen¢ obchodni vedeni a 15-30 sezonnich zaméstnanct.
Spolek je financovan z ¢asti 1 eura lazenské taxy (1 osoba = 1 euro, déti do 6 let zdarma).
Dalsi finance plynou z prodeje od kazdého ¢lena spolku (cca 12 — 13 promile). Nejvice se na
financovani podili Spole¢nost lanovek. Celkovy rozpocet Spolku v roce 2002 ¢inil 1.627.871
EUR. Z toho danové polozky cCinily 30 %, marketingové ¢innosti 41 %, personalni 28 % a

finan¢ni hospodarstvi 1 %.

Organizace tymu Spolku cestovniho ruchu
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Vedeni Spolku se ¢leni na manazersky servis, ktery je odpovédny za rozpocet, statistiky
hostli, pfipravu infrastruktury, ptipravu projekti. Marketing Spolku se zabyvéd potfadanim,
organizovanim a ucasti spolku na veletrzich, vystavach. Vytvari image Spolku, vydava kata-
logy a zpracovava tiskové zpravy. Spolek prezentuje destinaci pod jednotnym logem (viz.
obr. €. 2). Vedeni je také odpovédné za poskytovani veskerych informaci pro turisty a komu-
nikace s nimi 1 Sirokou vetejnosti prostiednictvim odpovédi na dotazy — e-maily, postou a
telefonicky. Dulezité je poskytovani informaci o dané oblasti. Pro tento ucel jsou vytvorena
informacni centra, jsou vytvafeny programy pro turisty a mistni vybory pro kazdou oblast,
tzv. sty¢ny bod. Vedeni Spolku je také odpovédné za vytvareni nabidky a prodeje sluzeb tu-
ristovi pomoci turistickych balickl. Dulezity je kontakt s médii, proto jsou jednou az dvakrat
do roka potadany velké tiskové konference, kam je zvdno 50-60 novinaia z celého svéta.
Cilem dalsi propagace udoli je televizni show. Vedeni vyuziva pro prezentaci Spolku také
Internet. Vlastni Homepage je 1krat tydné aktualizovana, nabizi fotoarchiv, informace o ak-

tudlnim déni v destinaci, ¢i zajisténi ubytovani pies Internet.

Mezi dalsi ¢innosti spolku patii zajistovani fakultativnich programi pro turisty, jak pro
zimni tak 1 letni sezonu, organizovani atraktivnich a medialnich akei (kulturnich, sportovnich,
détskych apod.). Mezi vyznamnou udalost patfi mistrovstvi svéta v lezeni po ledu. Spolek je
odpovédny za provozovani infrastruktury. Nabizi zdarma skibusy, odpovida za stezky pro
horska kola, sankaiské drahy, turistické znaceni pro pesi 1 bézecké traté. Podili se na sponzo-

ringu sportovci (Benni Reich).
2.4.2 ZkuSenosti vyuZiti destinaéniho managementu v Ceské republice

Ceskokrumlovsky rozvojovy fond spol. s r. o. Obr. ¢.3: Logo mésta Cesky Krumlov [9]

Ceskokrumlovsky rozvojovy fond (dale jen
CKRF) vznikl vroce 1991 jako spoleénost
s ru¢enim omezenym. Jedinym =zakladatelem je
mésto Cesky Krumlov, které vloZilo do fondu vice
jak 50 strategicky a komer¢n& nejvyznamngjsich budov v historickém centru mésta. CKRF
funguje jako samostatnd obchodni spolecnost oddélend od méstského tradu. V cele spolec-
nosti stoji 3 jednatelé — starosta, mistostarosta a feditel spolecnosti. Valna hromada je tvofena

¢leny méstského zastupitelstva.
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V ramci CKRF vznikl v roce 2001 Destinaéni management mésta Cesky Krumlov (dale
jen DM). Jiz od pocatku spolupracuje s Infocentrem Cesky Krumlov a vedenim mésta Cesky
Krumlov. Spole¢né s pracovniky Odboru kultury, vnéjSich vztaha a tiskovym mluv¢im zajis-
tuje oficidlni management cestovniho ruchu mésta. Plni tak ukol v souladu se svym cilem:

koordinace, podpora a rozvoj cestovniho ruchu v Ceském Krumlové a okoli.

Hlavni nastroje ¢innosti DM [9]

- partnerské spoluprace s kompetentnimi subjekty v lokalnim, regionalnim, celorepubli-
kovém a mezinarodnim méfitku,

- management, marketing a komunikaéni strategie destinace Cesky Krumlov, profesio-
nalizace sluzeb, management kvality, vzdélavani

- koordinace mistnich subjekt

- tvorba a iniciace kompletnich turistickych produktti

Oficialni DM mésta Cesky Krumlov je povazovan pro mezinrodni profesni skupinu
cestovniho ruchu za samoziejmost. V souladu s ptfevazujicimi trendy v ramci Evropské Unie
je DM predpokladanym kontaktnim partnerem pro vSechny oblasti cestovniho ruchu, které

poskytuji profesionalni servis.

DM garantuje a spolupracuje na tvorbé marketingové a komunikacni strategii destinace
Cesky Krumlov. DiilleZita je jeho role jako koordinatora vyvoje cestovniho ruchu. Diky profe-
sionalnim znalostem a zkuSenostem analyzuje situaci a navrhuje feSeni v souladu se strategic-
kym planem mésta, sleduje a vyuziva moznosti rozvojovych grantovych projekta, které jsou

v souladu s dlouhodobou strategii.

Vedle Infocentra je DM turistickou autoritou s divérou a mandatem meésta, komunikuje
se subjekty cestovniho ruchu a kultury v misté, iniciuje tvorbu spoleénych produkti, spolu-
pracuje na managementu kvality, vzdélavani, osvétou pusobi na vztah obyvatel k rozvoji ces-

tovniho ruchu. Také DM ma vytvorené logo své destinace (viz. obr. €. 3. této kapitoly).

Cestovni ruch je na kazdou negativni udalost velmi citlivy, dalezitou roli hraje také cCas.
Diky DM je tak mozné poskytnout bezprostiedni, adekvatni a pravdiva sdéleni. Cilem kazdé
informacni a komunika¢ni kampané je eliminovat neptiznivé dopady na rozvoj cestovniho

ruchu v destinaci.
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Ulohou DM je také vytvotit zéklad pro spolupraci se zahraniénimi partnery, zprostied-
kovavat zkuSenosti a znalosti mezinarodniho cestovniho ruchu. Spolupracuje s regionalnimi i
nadregionalnimi institucemi a autoritami nejen v cestovnim ruchu. DM se podili na vytvareni
image mésta Cesky Krumlov. Snahou je vytvofit podminky pro kvalitni cestovni ruch na ev-

ropské urovni.

Destinacni management Moravsko Slezsky

V turistickém regionu Severni Morava a Slezsko je destina¢ni management realizovan
spole¢nosti Enterprise plc, s. r. 0. Spole¢nost byla zalozena v roce 2002 jako dcefinna spolec-
nost britské mateiské spole¢nosti Enterprise plc., ktera piisobi v Ceské republice deset let.
Spolec¢nost se zaméiuje na oblast ekonomického rozvoje, zejména pak na rozvoj cestovniho

ruchu pravé v turistickém regionu Severni Moravy a Slezska.

Jednou z priorit spole¢nosti je vytvofit takové kvalitni institucionalni zdzemi systému,
ktery je obvykly ve vyspélych turistickych destinacich Obr. & 4: Logo regionu Severni Morava a
Slezsko [10] (napf. Salcbursko, Pitztal atd.) Diky
uspésnému  vybérovému fizeni vroce 2003, vy-

I3 , . v -l'.f
psan¢ho Moravskoslezskym krajem, se oteviela S
moznost realizace destinacniho managementu pro
turisticky region Severni Moravy a Slezska (dale jen DMMS). Zakladnim cilem DMMS je

zajisténi koordinace dlouhodob¢ udrzitelného rozvoje sektoru cestovniho ruchu a tim zasadné

napomahat zvySeni prodejnosti regionu jako destinace na cilovych trzich.

Spolecnost spolupracuje s vice jak 80 subjekty z oblasti cestovniho ruchu a regionalni-
ho rozvoje v celém regionu. Zejména pak s jednotlivymi mikroregiony, mésty, obcemi, in-

formacénimi centry, agenturami pro regionalni rozvoj atd.

Zakladni principy ¢innosti DMMS [10]

- rozvoj cestovniho ruchu v regionu a jeho subregionech, respektovéani a podpora
principu partnerstvi, tedy vztaht, které jsou vzajemné vyhodné pro zic¢astnéné
strany, které nejsou svdzany obchodnimi smlouvami ¢i snahami o monopolizaci

nebo zneuzivani urcitého postaveni,
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—

- respektovani a podpora, positivni vysledky vztahii, struktura délby prace

v sektoru cestovniho ruchu

- diferencovany pfistup k jednotlivym subregiontiim, vychézejici z potieb, speci-

fik a rozvojového potencidlu téchto subregiont,

- maximalni orientace na konsensualni ptistup pii fesSeni zdsadnich otazek rozvo-

je cestovniho ruchu v regionu,

- maximalni orientace na celostni (celoregionalni) pohled na sektor cestovniho

ruchu a jeho rozvojové potieby.

DMMS ma pro realizaci svého zameéru vytvorenou strategii, kterou ¢leni do 6 oblasti:

Vyvoj produktii a produktovych balickli cestovniho ruchu (vytvatreni produktl a pro-
duktovych bali¢kt cestovniho ruchu pro vybrané cilové skupiny zédkazniki. Jednotlivé

produkty a balicky by mély mit svou vlastni znacku).

Propagace (propagace destinace Severni Morava a Slezsko a jejich produktovych ba-
licka, vytvafeni pozitivniho image destinace jako celku a prezentace vlastni spolec-

nosti destinaéniho managementu, vytvoreni loga destinace (viz. obr. €. 4)

Marketing (pfedevS§im podpora rozvoje odborného potencialu cestovniho ruchu
v regionu, zajisténi podminek pro tvorbu produktl na trhu, informovanost zakaznikii

atd.).

Monitoring trhu (sbér, sledovani a vyhodnocovani pozadovanych statistickych infor-

maci).

Organizace destinaéniho managementu v regionu (zabezpec€eni efektivniho fungovani

organizace a jejich aktivit spolecné s partnery).

Financovani ¢innosti destinacniho managementu v regionu (z vetfejnych zdroji, pro-

stiedky z vlastni ¢innosti, ostatni zdroje).

Cinnosti spolecnosti

DMMS pracuje na ptipravé ¢tyi produktovych soubord, které budou zamétené na pod-

poru prodejnosti turistického regionu Severni Morava a Slezsko jak na domacich, tak na za-
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hrani¢nich trzich. Soubory budou obsahovat jednotlivé dil¢i produkty celého regionu a jejich
pocet bude zavisly na existenci a Grovni poptavky v destinaci. Jedna se o soubory, jejichz

nazev je vytvoren tak, aby vyuziti bylo co nejucelné;si:

- ,Prijemna aktivni dovolena na Severni Morav¢ a ve Slezsku,*

- »Pohodové dovolena za poznanim a zabavou na Severni Moravé a ve Slezsku,*
- »Wellness a relaxacni pobyty na Severni Moravé a ve Slezsku,*

- ,Pobyty pro skupiny a Skoly na Severni Moravé¢ a ve Slezsku.*

Mezi dalsi aktivity DMMS patii pfiprava nabidky vhodnych zafizeni pro potadéani kon-
ferenci, menSich kongresii a firemnich akci, v€etné ubytovacich, gastronomickych sluzeb a
dopliikovych turistickych balicki. Takto vytvorené doplitkové balicky by mély zajistit atrak-
tivnost a odliSnost tohoto produktu od standardnich produkti na trhu kongresového a incen-
tivniho cestovniho ruchu. Hlavnimi odbérateli produktu by mély byt cestovni kancelafe a

agentury zabyvajici se touto nabidkou, vyznamné instituce a firmy v Ceské republice.

Jednim z dalSich tkolit DMMS je tvorba kvalitnich internetovych stranek turistického
regionu Severni Moravy a Slezska. Internetova prezentace regionu by méla oslovit jeho po-
tencialni navstévniky a turisty, pfi pldnovani jejich dovolené ¢i rozhodovani o zptsobu trave-
ni volného &asu v regionu. Uelem takového prezentace je marketingové orientovany systém,
ktery motivuje k navstéve turistického regionu Severni Morava a Slezsko. Informace zde na-

jdou nejen turisté a navstévnici, ale také odborna vetejnost a spolupracujici partneti DMMS.
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PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

3 OLOMOUCKY KRAJAANALYZA CESTOVNIHO RUCHU V TETO
DESTINACI

3.1 Charakteristika Olomouckého kraje

Olomoucky kraj se rozprostird na severu stiedni Moravy. Vzhledem k hlavnim koncen-
tracim obyvatelstva a dopravnim tahiim zaujima vyznamnou polohu v ramci stfedni Evropy,
ktera vytvaii predpoklady budouciho intenzivniho propojeni nejen s ostatnimi regiony Ceské
republiky, ale 1 se sousednimi staty, hlavné Slovenskem a Polskem. V oblasti cestovniho ru-
chu je velmi dilezita pfedevSim vazba na Polsko, zejména v severni ¢asti kraje.

Kraj ma na severu 104 km dlouhou mezistatni hranici s Polskem, na vychodé sousedi
s Moravskoslezskym krajem, na jihu se Zlinskym a Jihomoravskym krajem a na zapadé
s krajem Pardubickym.

Geograficky je kraj ¢lenén na severni hornatou ¢ast s pohoiim Jeseniky s nejvyssi horou
Pradéd (1492 m n. m.) a jizni ¢ast Stfedni Morava, kterd je tvofena rovinatou Hanou. Na
Stfedni Moravé — Hané je ptevaha tzv. kulturniho subsystému, v Jesenikdch jde o ptevahu

prirodniho subsystému.

Severni ¢ast Olomouckého kraje — Jeseniky [11]

Nejsevern¢jsi cast kraje je oddélena od zbytku republiky pasmem Hrubého Jeseniku a
Rychlebskymi horami. Jde o Gzemi jizni ¢asti Slezska, které na nase izemi zasahuje z Polska.
Povrch regionu se postupné snizuje od mohutnych hiebenit Hrubého Jeseniku ptes Rychleb-
ské hory a Zlatohorskou vrchovinu k rovindm pfi polskych hranicich. U polskych hranic je
Vidnavska nizina s rovinnym povrchem a zvInéné krajina Zulovské pahorkatiny.

Jizn& piechazi Hruby Jesenik na Sumpersko, kde se t&sné pod horskym pasmem rozpro-
stiraji velké kotliny a niziny. V severozapadni ¢asti je Kralicky Snéznik, pohrani¢ni pohoti o
které se déli Ceska republika s Polskem. Jeho stiedem je mohutna kupa (vrchol Kralicky
Snéznik, 1424 m n. m.) s rozsdhlymi holemi a pro turisty atraktivnimi vyhledy. Na jiznim
svahu vrchu Klepy (1143 m n. m.) se nachazi uzel rozvodi tfi moii — Severniho, Baltského a
Cerného. V této oblasti prameni feka Morava, zasobarna vody pro celou Moravu.

Nejmohutnéjsi horstvo Hruby Jesenik, kterému vévodi Pradéd (s 1492 m n. m. nejvyssi

hora Moravy) zasahuje rovné¢z izemi Moravskoslezského kraje. Vypliiuje severozapadni Cast
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Moravy od polskych hranic na severu po Hanou na jihu. Hruby Jesenik je druhym nejvysSim
pohoiim v CR. M4 79 vrcholt s vyskou nad 1000 m n. m., z nichZ nejvyznamné&jii jsou po
Pradédu Vysoka hole (1464 m), Petrovy kameny (1446 m) a Keprnik (1423 m).

Rychlebské hory maji 8 vrchold nad 1000 m n. m., nejvyssi Smrk 1125 m. Jsou malo

navstévované a diky tomu v nich dnes ziji vzacni ptaci, napf. tetfevi.

Jeseniky jsou chranénou krajinou oblasti s velkym mnozstvim pfirodnich rezervaci a
naucnych stezek. K nejatraktivnéj$im patii napt. Velka kotlina s ledovcovym karem, Petrovy
kameny, vodopady Bilé Opavy, raseliniité Rejviz s mechovymi jezirky, Cervenohorské sedlo,
Serék a Kralicky Snéznik.

Jeseniky patii mezi vyhledavané turistické oblasti. V zimnich mésicich je pro vyznava-
¢e bézeckého lyzovani pfipraveno mnozstvi znacenych bézeckych okruhii. Ti, kdo davaji
prednost sjezdovému lyzovani, maji k dispozici mnoho zimnich stredisek s lyzatskymi vleky
— Ovcarna, Vojtiskov, Staroméstsko, Lipova — lazn€, Ostruzna, Ramzovské sedlo, Cerveno-
horské sedlo, Lou¢na, Kouty nad Desnou.
loturistiku. Z Ramzovského sedla na Serak se lze dopravit lanovkou s krasnym vyhledem.
Navstévnici mohou vyuzit hustou sit’ znacenych turistickych cest, najdou se zde i terény

vhodné pro cykloturistiku — husta sit’ silnic v podhiifi umoznuje vyjezdy az na hlavni hiebeny.

K pfirodnim zajimavostem této oblasti urcit¢ patii krapnikové jeskyné Na Pomezi se
svéraznou vyzdobou a jezirky a jeskyn& Na Spi¢aku. Vyvérajici mineralni vody daly podnét
ke vzniku né€kolika lazenskych komplext, které k 1é¢bé soucasné vyuzivaji i mimotadné piiz-
nivé horské klima s ¢istym ovzdusim. Voda z vrtu ve Velkych Losinach je nejteplejsi znamou
vodou na Moravé (termélni koupaliite). Cetné pamétihodnosti tohoto regionu maji souvislost
s historickymi udalostmi a hospodarskymi zvlaStnostmi (t€zba zlata a barevnych kovi, vyroba
rucniho papiru ve Velkych Losindch od 16. stoleti, neblaze proslulé ¢arodéjnické procesy ve
druhé poloviné 17. stoleti). Dochovalo se také nékolik lokalit s vesnickou architekturou, zmi-
nit lze dievéné kosteliky (Marsikov, Zarova). Rekrea¢nimi misty jsou napf. na Sumpersku

udoli feky Desné a Merty, Vernitfovice a Kouty nad Desnou.
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Jizni ¢ast — Stredni Morava — Hana [11]

Region uprostied Moravy, spadova oblast Olomoucka a Prostéjovska, jehoz pateti je od
severozapadu k jithovychodu tdoli feky Moravy v urodném Hornomoravském uvalu. V této
¢asti jsou vedle urodnych poli zmoktelé louky s jezirky a luzni lesy (CHKO Litovelské Po-
moravi), na jithozadpad¢ zvinénd krajina a na severovychodé i vyssi kopce se zatiznutymi po-
toky a fickami, tvofici celek Oderskych vrchu.

Ponékud odlisny raz ma vychodni ¢ast kraje rozprostirajici se kolem feky Becvy od
Hranic na Morav¢ az k Prerovu. Nachazi se na pomezi velkych horopisnych oblasti Karpat a
Ceské vysociny, mezi kterymi se tahne uzky pas nizinné oblasti Moravské brany (tzv. vné-
karpatska snizenina). Na jihozapad¢é prechazi u Kojetina a Tovacova do tdolni nivy Moravy

v Hornomoravském tivalu.

Hornomoravsky tval se rozklada z vétsi ¢asti v Olomouckém kraji, pouze mensi ¢ast na

YN w

jihovychodé zasahuje do Zlinského kraje (prochazi Kroméfizskem, kde je na jihu ohranicen
pohofim Chfiby a na vychodé ho lemuji Hostynské a Vizovické vrchy). Hornomoravsky tval
je rovinata oblast kolem horniho toku feky Moravy. Vétsi ¢ast této oblasti zaujima nizina Ha-
na s trodnymi poli, ostatni porost tvoii listnaté lesy, misty se kolem toku Moravy vyskytuji
luzni lesy.

Oblast Hornomoravského tvalu se oproti Jesenikim nemize pochlubit velkym mnoz-
stvim pfirodnich zvlastnosti, kromé Litovelského Pomoravi jsou vyznamnymi atraktivitami
Javoricské a Mladec¢ské jeskyné. Pro zimni sporty nenabizi tato oblast Zadnad vyznamnéjsi
stiediska. Romanticka krajina a malebné atmosféra vSak 1aka k vychazkam a pési turistice jak
v zimnim obdobi, tak 1 v 1été. Oblast je protkana siti silni¢ek a polnich cest vhodnych pro
cyklisty, ktefi tak mohou pamatky a zajimavosti poznavat z bezprostfedni blizkosti. Vhodna
je pro mototuristy se zajmem o historii, kulturu a poznéni.

Oderské vrchy se rozkladaji celé na tzemi Olomouckého kraje. Navazuji na severu na
pohofii Nizky Jesenik, vychod ohrani¢uje Moravska brana a zapadni a jizni ¢ast Hornomorav-
sky uval. Oderské vrchy dosahuji primérné nadmotské vysky cca 650 m. K nejvyssim vrcho-
lim patii Fidlav kopec (680 m), Strazisko (675 m), Strdzna (641 m). Hlavni hifeben Oder-
skych vrchi se nachéazi ve vojenském prostoru Libava, a proto je zde pouze omezeny piistup
a tim 1 niZ§i turistické vyuZiti. Oderské vrchy jsou charakteristické luznimi lesy a nivami v

prirodnim prostiedi neregulovaného toku feky Odry.
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Pro zimni sporty jsou podminky v zimnim stfedisku Uhtinov (sjezdové lyzovani), velmi
dobré podminky pro bézecké lyZovani jsou na Potstatsku. Tyto terény se nachazeji v primér-
né nadmotské vysce 560 m a jsou jizné od silnice spojujici Velky Ujezd a Potstat. V letnim
obdobi lze ve stejnych terénech provozovat p&si turistiku. Udoli kolem potoka Velicka posky-

tuje dobré podminky pro cykloturistiku.

Moravskd brana je uval, ktery vede od Ostravské panve smérem na Prerov. Vyskytuji se

zde cetné krasové jevy, jeskyné a prameny mineralnich vod. Nadmotska vyska této oblasti se
pohybuje mezi 250 az 350 m. Moravskou branou protékaji dvé tfeky, a to Odra a Bec¢va. K
zajimavostem patii, ze kazda z téchto tek te€e do jiného mote (nachéazi se zde rozhrani mote
Baltského a mote Cerného).

Moravska brana ma bohatou faunu i fléru, zejména v chranénych tzemich. V zimnim
obdobi je terén vhodny pro béZecké lyZovani v navaznosti na nedaleké Oderské vrchy a Bes-
kydy. Ptes letni obdobi nabizi tato oblast ke shlédnuti mnoho zajimavych mist i oblasti vhod-
nych pro rekreaci a odpocinek. Niziny s vodnimi plochami pozvolna ptechdzeji v lesnaté pa-
horky, jejichz scenérii dotvaii hrad Helf$tyn s kazdoro¢né pofadanymi setkanimi uméleckych
kovait. Vyznamnou turistickou atraktivitou jsou ZbraSovské aragonitové jeskyné a Hranicka

propast v kopci Hurka (zatim namétend hloubka 329,5 m). Prostor od Hranic po Valasské

vvvvv

Olomoucky kraj ma vedle ptirodnich krés i bohatou kulturni a historickou tradici, ktera

se odrazi ve velkém mnozZstvi stavebnich a historickych pamatek a kulturnich zatizeni. VEtsi
zastoupeni kulturnich a architektonickych pamatek je spiSe v jizni ¢asti kraje, nicméné
1 severni Cast kraje ma co nabidnout. Mezi architektonické zajimavosti oblasti Jesenikl s pod-
haiim patii mésto Jesenik s Priessnitzovymi lé€ebnymi laznémi, Velké Losiny s renesancnim
zamkem, nejstar§i ruéni papirnou ve stiedni Evropé s laznémi, dievéné kosteliky
v Marsikové, Zarové a Klepacové, Zlaté Hory se skanzenem tézby zlata a nedalekymi zlato-

rudnymi mlyny a hrady Kolstejn, Koberstejn a Rychleby.

V oblasti Stfedni Moravy — Hané je nejvyznamnéj$im mésto Olomouc, paté nejveétsi
v Ceské republice a po Praze druh4 nejstarobylejsi pamatkova rezervace. Vzhledem ke své
historii, cirkevnim tradicim i starobylé univerzité se stalo pravym centrem regionu. Vzniklo
v 10. stoleti a kratce poté zde byl v 11. stoleti zalozen hrad, ktery se stal vyznamnym sidlem

rodu Pfemyslovcl. Tam jsou dnes uloZeny nejcennéjsi klenoty olomoucké historie. Dal$imi
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vyznamnymi pamatkami jsou radnice s orlojem, soubor Sesti baroknich kasen, Sloup Nejsvé-
t&j$i Trojice (zapsan na seznam UNESCO), klaster Hradisko, Kaple sv. Jana Sarkandera, dom

sv. Vaclava nebo chram sv. Mofice, kde se kazdoro¢né poradd mezinarodni varhanni festival.

V okoli mésta se nachazi mnozstvi proslulych hradi a zdmka i jinych kulturnich, sa-
kralnich a historickych pozoruhodnosti. Jsou jimi napi. poutni kostel Svaty Kopecek, roman-
ticky hrad Bouzov, barokni zdmek Namést na Hané znamy sbirkou ko¢arti olomouckych bis-
kupt a arcibiskupti, hrad Sternberk se sbirkou moravského a stfedoevropského gotického so-
chafstvi a malifstvi, pamatkova rezervace lidové architektury Handcky skanzen Piikazy, em-
pirovy zamek s rozséhlou zahradou Cechy pod Kosifem nebo hrad Helf$tyn zndmy mezina-

rodnim setkanim uméleckych kovait Hefaiston.

Dalsimi mésty a centry riznych druht cestovniho ruchu jsou Prostéjov s reprezentativni
secesni radnici, Pferov s muzeem Komenského, vyznamnym kulturnim centrem se stalou ex-
pozici ndrodopisu Hané, entomologie, mineralogie, archeologie a zivota a dila Jana Amose
Komenského, Lipnik nad Be¢vou s mimoiadné prostornym nadméstim ve tvaru pismene L a
zidovskou synagogou, druhou nejstarSi na Moravé, Hranice s Zidovskym hibitovem, synago-
gou a zamkem, Teplice nad Begvou s laznémi, jeskynémi a nejhlubsi propasti v Cechach,
Litovel s Sesti rameny feky Moravy nazyvana Hanacké Benatky a kamennym mostem, ktery
je po Karlové mosté v Praze a mosté v Pisku nejstarSim funkénim kamennym mostem

v Ceské republice.

VSechny tyto charakteristiky vytvaieji z kraje vyznamnou destinaci cestovniho ruchu.
V kraji je n€kolik specifickych uzemi (hory, chranéné oblasti, jeskyné apod.), pomérné husta
sit’ cyklostezek, mnoho historicky cennych objektl s vysokou navstévnosti, cirkevnich objek-
ti a kulturnich instituci nadregionalniho vyznamu, které maji obzvlasté silné propojeni na

cestovni ruch.

3.2 Navstévnost Olomouckého kraje

Navstévnost Olomouckého kraje, tuzemskymi i zahrani¢nim cizinci. sledovand podle
hostli v ubytovacich zatizenich je vSak pod celostatnim primérem. Vztazeno k velikosti kraje
dané poctem obyvatel a jeho rozlohou se kraj fadi k méné navstévovanym. Viz nésledujici

tabulka [12].

Tabulka ¢.1 Navstévnost podle krajii v Ceské republice v roce 2005
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Pocet prijezdu

Pocet prenocovani

Index 2005/2004

Pocet prfenocovani

Celkem |z toho cizinci| Celkem |z toho cizinci| Celkem ‘ to.ho _Ci-
Zinci
CR celkem 12361793 | 6336128 | 40320477 | 19595035 | 98,9 103,2
v tom
Hlavni mésto Praha | 4 108565 | 3725180 | 11204950 | 10368571 | 105,0 105.8
Stedodesky kraj 770 670 230857 | 2166842 | 587993 83,1 82,9
Jihodesky kraj 1023289 | 326962 | 3490237 | 896219 95,4 106,3
Plzeiisky kraj 469 280 155153 | 1514196 | 450902 90,5 90,2
Karlovarsky kraj 589 838 405969 | 3792155 | 2619054 99,7 103,3
Ustecky kraj 385056 166 648 | 1265912 | 517769 98,7 96,9
Liberecky kraj 768 061 242445 | 2741134 | 962515 97,8 96,4
krgrélo"éhrad“ky 972 391 325271 | 3862054 | 1284891 101,4 110,7
Pardubicky kraj 329 395 52749 | 1097031 | 173258 92,6 94,2
Vysoéina 389 135 59282 1160101 | 193722 94,4 101,2
Jihomoravsky kraj | 1056307 | 367439 | 2321628 | 680503 104,9 104,1
Olomoucky kraj 414910 99 563 1811367 | 287298 102,5 106,1
Zlinsky kraj 488 766 71050 | 1827599 | 258652 93,0 81,9
kryora"Sk"“eZSky 596 130 107560 | 2065271 | 313688 97,5 109,0

Z pohledu celkové navstévnosti zaujima Olomoucky kraj 11. misto. Méné navstévnikt

maji kraje Pardubicky, Vysogina a kraj Ustecky.

Celkova navstévnost, tuzemskych hostti i cizinct, sledovana podle hostli v ubytovacich

zafizenich, je v Olomouckém kraji pod celostatnim primérem. Ze sousednich kraji maji vyssi

navstévnost kraje Jihomoravsky i Zlinsky, a vzhledem k rozloze jej ptedstihuje i Moravsko-

slezsky kraj. Horsi pozici maji kraje Pardubicky a Vysocina vzhledem k rozloze, ale pii srov-

nani vzhledem k poctu obyvatel Olomoucky kraj predstihuji. Srovnatelnou ne-li lepsi pozici

vuci sousednim krajim vykazuje Olomoucky kraj pifi srovnani cizincti. Vyjimku tvoii Jiho-

moravsky kraj, coZ je dano pozici Brna jako veletrzniho centra. Vyrazné vyssi navstévnost je
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kromé Prahy zejména v Karlovarském, Libereckém a Kralovéhradeckém kraji a vzhledem

k poctu obyvatel i kraji Jiho¢eském.

Ze srovnavacich statistickych tdaji CSU viak vyplyva, Ze navitdvnost v Olomouckém
kraji je rostouci. Mezi lety 2001 az 2002 byl zaznamenan mirny nartst, zatimco rok 2003
prinesl vyrazny narast. V roce 2004 byl vSak zaznamenan pokles, ale v roce 2005 se prokazal
opétovny mirny narast.

Tabulka ¢.2 Navstévnost Olomouckého kraje v letech 2000 - 2005

Navstévnost Olomouckého kraje v letech 2000 - 2005
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3.2.1 Navstévnost jednotlivych objektii CR v Olomouckém kraji

Za vysokou lze povazovat navstévnost nad 50 000, takze z nize uvedeného piehledu je
patrné, Ze Olomoucky kraj ma celkem vysoky pocet atraktivnich mist. K plnému vyuZiti turis-
tického potencialu kraje vSak chybi cilenéjsi propagace, zlepseni informacénich systémd, lepsi
doprovodné sluzby (socialni zafizeni, obCerstveni, popt. ubytovani) a koordinovanéji prova-
dény marketing, ktery by sjednotil mnozstvi roztfisténych aktivit v jednotlivych lokalitach,

v€. spoluprace regiond a mikroregiond.

Tabulka ¢.3 Navstévnost hradit a zamkui

Objekt 2004/0s.
Hrad Helfstyn 95500
Hrad Bouzov 83 540
Zamek Velké Losiny 41 982
Zamek Jansky Vrch 31177
Zéamek Usov 24 066
Zamek Nameést’ na H. 22 605
Tovacovsky zamek 21720
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Hrad Sternberk

15 045

Pramen: zdroje KUOK, NIPOS- Narodni informaéni a poradenské stiedisko pro kulturu

Tabulka ¢.4 Navstévnost muzei

Objekt 2004/o0s.
Muzeum uméni Olomouc 139 593
Muzeum papiru — Velké Losiny 48 719
Vlastivédné muzeum Olomouc 32431
Muzeum Prostéjovska 17 028
Vlastivédné muzeum Sumperk 16 196
Muzeum Komenského Prerov 10 427
Vodni tvrz Jesenik 8 769
Méstské muzeum a galerie Hranice 5043
Rodny diim V. Priessnitze 4071
Vlastivédné muzeum Zabieh 3766
Hanacké skanzen — Piikazy 2707

Pramen: zdroje KUOK, NIPOS- Narodni informaéni a poradenské stfedisko pro kulturu

Tabulka ¢.5 Navstévnost jeskyni

Objekt 2004/0s.
Jeskyné Na pomezi 52 000
ZbraSovské aragonitové jeskyné uzavieny
Javori¢ské jeskyné 46 782
Mladecské jeskyné 20028
Jeskyné Na Spi¢aku 16 628
Pramen: zdroje KUOK
Tabulka ¢.6 Navstévnost ostatnich atraktivit

Objekt 2004/0s.

Zoo Olomouc 374 508
Vystavy Flora 181 886
Botanicka zahrada a rozarium Flora 16 882
Lidova hvézdarna v Prostéjove 16 780
Arboretum Bila Lhota 10 809

Pramen: zdroje KUOK
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3.2.2 Struktura navstévniki v Olomouckém kraji

Znalost struktury navstévniki je klicova pro provadéni cilenych marketingovych aktivit
kraje. Na zaklad¢ skladby névstévnikl kraje je zcela zfejmé, Ze hlavni diraz marketingovych
aktivit by m¢l byt vénovan tuzemskym navstévnikim. Pro osloveni zahrani¢ni klientely je
tteba hledat velmi efektivni zptsoby zasahu cilovych skupin pfedev§im z Polska, Némecka a
Slovenska, protoze tyto skupiny zahrani¢nich néavstévnikli nejvice navstévuji Olomoucky

kraj. Viz nasledujici tabulka [12]

Tabulka ¢.7 Hosté v hromadnych ubytovacich zarizenich podle zemi za rok 2005 v Olomouckém kraji

Zemé Pocet Pocet Primérna délka
prijezdu prenocovani pobytu
Hosté celkem 414 910 1811 367
v tom: cizinci 99 563 287 298 39
Belgie 952 2 305 3.4
Bulharsko 387 1220 4.2
Dansko 926 2 686 3.9
Estonsko 212 650 4,1
Finsko 515 1013 3,0
Francie 2620 4951 2.9
Chorvatsko 649 1 962 4.0
Irsko 200 435 3,2
Island 26 32 2,2
Italie 5226 8 815 2,7
Srbsko a Cerna Hora 27 100 4,7
Kypr 3 6 3,0
Litva 1 447 2109 2,5
Lotyssko 355 398 2,1
Lucembursko 107 194 2,8
Lichtenstejnsko 1 1 2,0
Mad’arsko 1 604 3578 32
Malta 21 80 4.8
Neémecko 23152 78 768 4,4
Nizozemsko 3756 12 080 4,2
Norsko 442 1028 3,3
Polsko 15 442 42 440 3,7
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Portugalsko 104 249 3,4
Rakousko 6 094 13 068 3,1
Rumunsko 239 568 34
Rusko 1517 5419 4,6
Recko 169 329 2.9
Slovensko 14 472 54 876 4.8
Slovinsko 1 048 1923 2,8
Spojené kralovstvi Velké Britanie a 3062 9067
Severniho Irska 4,0
Spanélsko 739 1 666 33
Svédsko 976 2633 3,7
Svycarsko 895 1989 3.2
Turecko 144 394 3,7
Ukrajina 1718 4 441 3,6
Ostatni evropské zemée 2 004 4 881 3.4
Kanada 444 1 005 3,3
Spojené staty americké 2 885 7010 3,4
Brazilie 26 57 3,2
Mexiko 54 147 3,7
Ostatni americké zemé 223 719 42
Cina 393 507 2,3
Izrael 700 2158 4,1
Japonsko 894 1876 3,1
Jizni Korea 563 995 2.8

Ostatni asijské zem¢ 1552 4631 4,0
Jihoafricka republika 43 468 11,9
Ostatni africké zemé 173 640 4.7
Australie 298 628 3,1
Novy Zéland 58 91 2,6
Ceska republika 315 347 1 524 069 3,4

Z nasledujici uvedené struktury navstévnikli v tabulce €.7 je zfejmé, Ze za sledované
obdobi doslo k ubytku domacich navstévnikl i navstévnikid z Némecka a Polska. Naopak

mirné rostouci trendy jsou patrné u navstévnikii ze Slovenska.

V obdobi 2003 — 2005 je dle statistickych uidajii CSU mozné tedy vyvodit tyto zavéry:
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- doslo k poklesu tuzemskych navstévniki o 20 %
- doslo ke snizZeni poctu cizincii o 15 %
-z toho u hlavnich cilovych skupin

7z Némecka o0 61 %

z Polska 0 43 %

naopak pocet slovenskych navstévnikl vzrostl za sledované obdobi o 109 %
Celkove trendy v Olomouckém kraji v obdobi 2003 - 2005 jsou vyjadieny v nasledujici
tabulce [12]:

Tabulka ¢.8 Hosté v hromadnych ubytovacich zarizenich podle zemi: 2003 — 2005 v Olomouckém kraji

Zemé Potel PRICAU | poset prijecdi 2004 | POC! PIUC2AY
Hosté celkem 448 151 417 663 414 910
v tom: cizinci 106 935 97 405 99 563
Belgie 1120 846 952
Bulharsko 361 225 387
Dansko 728 892 926
Estonsko 132 255 212
Finsko 592 392 515
Francie 2092 2182 2620
Chorvatsko 697 672 649
Irsko 125 177 200
Island 16 47 26
Italie 5380 5470 2226
Kypr 11 2 3
Litva 2 428 1 890 1447
Lotyssko 110 521 355
Lucembursko 35 40 107
Mad’arsko 1162 1651 1 604
Némecko 25 653 22 845 23 152
Nizozemsko 3197 3271 3756
Norsko 303 266 442
Polsko 20 156 15 634 15 442
Portugalsko 129 301 104
Rakousko 5752 6318 6 094
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Rumunsko 373 380 239
Rusko 1994 1215 1517
Recko 353 283 169
Slovensko 15 692 15 747 14 472
Slovinsko 502 635 1 048
Spojené kralovstvi Velké Britanie 2596 2437 3062
a Severniho Irska

Spanélsko 1039 1078 739
Svédsko 924 624 976
Svycarsko 1076 1078 895
Turecko 219 140 144
Ostatni evropské zemé 3699 3639 2 004
Kanada 357 375 444
Mexiko 89 67 54
Spojené staty americké 2368 2 575 2 885
Ostatni stfedni a jizni Amerika 227 306 223
Izrael 374 386 700
Japonsko 1175 867 894
Ostatni asijské zemé 2583 1240 1552
Australie a Oceanie 227 273 304
Novy Zéland 590 27 58
Ceska republika 341216 320 258 315 347
z toho staty Evropské unie 49 715 83 491 83202

Z uvedenych statistickych udaju je pro marketingové aktivity kraje - destinace dilezité

podpoftit rastové tendence u vSech vyznamnych skupin navstévnikt,, domacich i zahrani¢nich.

3.2.3 Profil navs§tévnika Olomouckého kraje

V Olomouckém kraji mirné€ prevazuji navstévnici s ptijezdovou vzdalenosti nad 50 km.
Delsi ptijezdova vzdalenost je u navstévnikl Jesenikl, kde bylo podchyceno i vice cizinct.
Necela polovina tuzemskych navstévnikli ma bydlist¢ v NUTS 2 Stfedni Morava, dalSich 20
néco méné ze Stfednich Cech a Prahy. Nizka navitévnost je ze severozapadu a jihozapadu

republiky (pod 5 % do obou subregiont kraje).
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v

Nejcastéjsi je piijezd do regionu s rodinou (28 %) nebo s partnerem ¢i partnerkou (27
%). Rodiny s détmi tvofi velmi vyznamnou skupinu navstévnikli zejména v 1ét¢ (plna tietina)
a zaslouZi si proto specidlni pozornost. Kazdy paty navstévnik (u seniorii az 40 %) ptijel sam.
Rovnéz individualng cestujici turisté jsou tedy silnou skupinou, hlavné v mimosezénim obdo-

bi a 0 néco vice v oblasti Hané.

Na zakladé marketingového Setfeni zpracovavaného pro Program rozvoje cestovniho
ruchu, realizovaného ve tfech etapach (letni, podzimni a zimni etapa) v obdobi ¢ervenec 2002

— bfezen 2003, byl zpracovan profil typického navstévnika/turisty Olomouckého kraje [13].
Profil typického navstévnika Olomouckého kraje

. Ptijezdova vzdalenost vice nez poloviny tuzemskych navstévniki presahuje 50 km,
v zimé€ je del$i nez v 1ét€, z vétsi vzdalenosti jezdi navstévnici do Jeseniki.

vvvvv

-------

(12 %, v 1ét¢ a do Jesenikll jest¢ méné Casto).

o Asi ¢tvrtina navstévnikl piijizdi do regionu poprvé, v 1ét€ vice nez tretina. Ostatni jiz
v regionu byli (polovina névstévnikl vice nez 3 krat).

. Asi tietina navstévnikl piijizdi jen na jeden den, kazdy paty déle nez na tyden. Pobyt
navstévniki v regionu je del$i nez v sousednim Moravskoslezském a Zlinském kraji,
kde je podil jednodennich navstévniki pohybuje okolo poloviny.

o Hromadné navstévy regionu (zajezdy) tvoii jen 5 %. Rodiny s détmi predstavuji zhruba
étvrtinu navstévnika, v 1été€ tietinu.

. Pro Olomoucky kraj je charakteristické ubytovani navstévniki v penzionech (témét tre-
tina z ubytovanych), coz je 2 krat vice nez v Moravskoslezském a 3 krat vice nez ve
Zlinském kraji.

o Informovanost navstévnikii o regionu se ze dvou tfetin opira o vlastni zkuSenosti nebo
informace od zndmych. Z ostatnich informacnich zdrojl je nejvyznamné;jsi Internet (13
%), ktery je vyuzivan 2 — 3 krat ¢astéji nez v Moravskoslezském a Zlinském kraji.

e  Hlavnimi divody navstévy jsou sport (22 % celkové, v Jesenikach a v zimé okolo 40

%), poznani regionu (20 %, v 1ét€ 33 %) a obecné relaxace (18 %, v 1ét& 28 %).
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o Ze sportovnich aktivit nejvice ldkaji zimni sporty, cykloturistika a pési turistika (do-
hromady z 40 %, vzdy vice v Jesenikach). Mén¢ nez v Moravskoslezském a Zlinském
kraji jsou navstévnici orientovani na poznavaci turistiku (10 %) a na navstévy kultur-
nich ¢i folklornich akci (8 %), a to hlavné v Jesenikach (skoro polovi¢ni zajem oproti
jiznim Castem kraje).

. Za zdaleka nejvétsi nedostatek je pokladana nevyhovujici dopravni infrastruktura (u
kazdého patého néavstévnika, coz je vice nez v sousednim Moravskoslezském a Zlin-
ském kraji).

o Cenova image regionu je prizniva, kazdy paty navstévnik poklada navstiveny region za
levng&jsi nez jinde v Ceské republice (Jeseniky jsou pfitom pokladany za levng&jsi nez
Hana).

o Silnou strankou kraje (hlavné Jesenikll) je pratelskost mistnich obyvatel ve vztahu
k navstévnikim. Lépe nez v sousednich Moravskoslezském a Zlinském kraji je
v Olomouckém kraji hodnoceno znacenti turistickych tras.

e  Nejhiife je navstévniky hodnocena vybavenost regionu poskytujici ptilezitosti pro zaba-
vu, zejména v Jesenické oblasti, kde prevazuje zaporné hodnoceni nad kladnym (hife i
ve srovnani s Moravskoslezskym a Zlinskym krajem). Nasleduje Spatné vybaveni regio-
nu pro sportovni aktivity, dopravni dostupnost a poskytovani informaci o regionu. Kva-
litn€j81 poskytovani informaci postradaji hlavné letni navstévnici a navstévnici jiznich

casti kraje (v Jesenikach je hodnoceni lepsi).

3.2.4 Analyza cilovych skupin

Na zaklad¢ potencialu cestovniho ruchu Olomouckého kraje a jeho stavajici konkurenc-

ni pozice 1ze nejvyznamnéjsi potencialni cilové trhy charakterizovat nasledovn¢:
Tuzemsky trh a jeho hlavni cilové skupiny:

- Turista z NUTS II Stfedni Morava, sousednich kraji nebo z jiné ¢asti Ceské republi-
osobnim automobilem se svym partnerem nebo s rodinou (rodiny s détmi) zejména za
relaxaci/rekreaci/zdravim, poznavanim regionu a jeho atraktivit, sportovnim vyzitim a
zébavou.

- Déti a Skolni mladez, piijizdéjici do regionu nebo do cilové destinace zejména ve

skupinach (Skolni vylety, lyzatské ¢i jiné sportovni vycviky), zejména po silnici (au-
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tobus) za pozndvanim regionu a jeho atraktivit nebo za sportem nebo na ozdravny po-
byt a zpravidla mimo obdobi hlavni sezony.

- Seniofi z NUTS II Stfedni Morava, Moravskoslezsko a Jihovychod nebo z jiné casti
Ceské republiky, pfijizd&jici do regionu resp. do cilové destinace sami nebo se svym
partnerem nebo se skupinou po silnici (osobnim automobilem nebo autobusem) nebo
po Zeleznici za rekreaci a pozndvanim regionu a jeho atraktivit.

- Podnikatelé, manaZeii a zaméstnanci z NUTS II Stfedni Morava, Moravskoslezsko
a Jihovychod nebo z jiné &asti Ceské republiky piijizdgjici do regionu resp. do cilové
destinace po silnici (zejména osobnim automobilem), po zeleznici (zejména v piipade,
je-li cilovou destinaci misto, nachazejici se kolem hlavnich Zelezni¢nich koridori)
z profesnich diivodi (zejména se jednd o obchodni sluzebni cesty, konference, incen-
tivni cestovni ruch).

- Lazensti hosté, patiici do vyssi a ¢astecné stfedni vékové kategorie, piijizdé€jici do re-
gionu za lazenskymi (lé¢ebnymi, ozdravnymi) pobyty po silnici (osobnim automobi-
lem nebo autobusem) nebo po Zeleznici.

Zahranicni trh a jeho hlavni cilové skupiny

- Turisté z Némecka, Polska, Slovenska pfijizd¢ji do regionu resp. do cilové destinace
zejména po silnici, nejCastéji osobnim automobilem se svym partnerem nebo s rodinou
(rodiny s détmi), patii do stfedni tfidy s primérnymi piijmy a piijizd€ji zejména za
poznavanim regionu a jeho atraktivit, rekreaci a zabavou, aktivnim pobytem.

- Déti a Skolni mladez zejména ze Slovenska, Polska, Némecka pfijizdéji do regionu
nebo do cilové destinace zejména ve skupindch (Skolni vylety, sportovni vycviky), ze-
jména po silnici (autobus) nebo po Zeleznici za poznavanim regionu a jeho atraktivit

a/nebo za sportem a zpravidla mimo obdobi hlavni sezony.

Zahrani¢ni turisté zejména z Rakouska, Italie, Nizozemska a ostatnich zemi zejména
stati EU, patfici ve svych zemich do nizSich a stfednich piijmovych skupin, pfijizdéji do
regionu resp. do cilové destinace zejména po silnici, nejcastéji osobnim automobilem nebo
vlakem se svym partnerem nebo s rodinou (rodiny s détmi), zejména za poznavanim regionu a

jeho atraktivit, rekreaci a zabavou, aktivnimi pobyty.
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3.3 Analyza konkurence

Konkuren¢ni pozice kraje v rdmci Ceské republiky je posuzovéana v ndrodnim a stiedo-

evrospkém méftitku.

3.3.1 Konkuren¢ni pozice v narodnim méritku

Konkurenéni pozice z pohledu geografické polohy - mista:

Stiedni Morava — Hana:
Konkuruji turistické atraktivity blizkych regionti Beskyd-Valasska, Krométizska, Slo-
vacka a Moravského Krasu. Jedny z nejatraktivnéjSich nabidek na trhu cestovniho ruchu

v celé Ceské republice konkuruji bezprostfedné na hranicich Stiedni Moravy — Hané.
Jeseniky:

Konkuruji nabidky z regionu Nizky Jesenik, od Vrbna pod Pradédem ptes Karlovu Stu-
danku, Karlov pod Pradédem, Malou Moravku, Rymarov. Déle nabidky z oblasti Lanskroun-
ska a Orlicka a Moravskotiebovska a dale blizkych regionti Vsetinskych vrchi, Hostynskych
vrchti a Moravskoslezskych Beskyd.

Konkurenéni pozice z pohledu image a produktovych nabidek CR:

Stiedni Morava — Hana:

Konkuren¢ni pozice Hané je dana zejména charakteristickym folklorem, nafe¢im a vy-
znamnym kulturnim a historickym centrem Olomouci. Dale silnym imagem gastronomické
lahtidky ,,Olomouckych tvarizkt, vystav Flora Olomouc, tenisovych center (Prostéjov, Pie-
rov) a velkého potencialu rozvoje cykloturistiky. Konkuruji tedy nabidky z Jizni Moravy,

Stiednich Cech — Polabi, Jihozapadnich Cech — Domazlicko a Jiznich Cech.

Jeseniky:

Jednoznaéné nejsilnéjsi marketingovou piednosti je image Jeseniki, jejich neposkozené
a zachovalé pfirody a image centra zimnich sportl s nejdelSim obdobim sné¢hové pokryvky
v CR. Jde o konkurenéni nabidku produkti z t&chto uzemi: Beskydy s podhiiim, Sumava

s podhitim, Krkonose s podhtiim.
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3.3.2 Konkuren¢ni pozice ve stiedoevropském méritku

Nejvyznamngj§imi konkurenty Olomouckého kraje v sektoru cestovniho ruchu se ve

sttedoevropském teritoriu jevi:

- Slovensko — Tatry a Fatra s podhtiim

- Polsko — polska strana Krkonos a jeji podhtifi, Krakow

- Severovychodni Némecko - Sasko - némecka strana Krusnych hor (Erzgebirge)
a jejich podhiii

Marketingové faktory omezujici konkurenéni pozici Olomouckého kraje:

- nebyly vytvoreny jednoduché, snadno pochopitelné znacky a vystizné slogany

- kolem téchto heslovitych pojml nebyl vytvofen komplex produktové nabidky a jeji
umisténi na trhu CR

- neni vytvarena Sir$i povédomost o nabidce mistnich zvlastnosti, které nelze naleznout
nikde jinde na uzemi CR, p¥ipadné ani na §ir§im teritoriu

- neni prakticky vibec vyuZzito moznosti kontaktnich turistickych mist Olomouckého
kraje (informaéni centra, hotely, 14zn€ apod.) pro propagaci ucelené nabidky Olo-
mouckého kraje

- neni vytvofena zastfeSujici agentura destinatniho managementu, kterd by jednotné fi-

dila rozvoj cestovniho ruchu a provozovala cilené marketingové aktivity

3.4 SWOT analyza Olomouckého kraje z pohledu cestovniho ruchu

Nasleduje SWOT analyza kraje, kterou lze pouZit pro celkové koncepcni aktivity kraje
v oblasti rozvoje cestovniho ruchu, rovnéz také pro zaméfeni ¢innosti a aktivit navrhované

struktury destinacniho fizeni cestovniho ruchu v kraji.
Silné stranky
e Vyhodna geograficka poloha kraje ve stiedni ¢asti Evropy
e Kovalitn¢ dostate¢né ubytovaci kapacity
e Pfirodni potenciél pro rozvoj nabidky cestovniho ruchu na severu kraje

e Silny kulturni a historicky potencial Olomoucka véetné pamatky UNESCO
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Koncepcni aktivity v rozvoji cyklodopravy a vysoka hustota cyklotras
Dlouha tradice lazenstvi
Vyrazna prumérna délka pobytu navstévniku

Image kraje spojena s gastronomickymi jedine¢nostmi (olomoucké tvarizky, pivovar-

nictvi, bylinné likéry)

Vysoka jednodenni navstévnost kraje

Slabé stranky

Kvantitativn€ 1 kvalitativné nedostatecnd zakladni materidlni vybavenost cestovniho

ruchu

Chybé¢jici celokrajska koncepce cestovniho ruchu a nekvalitni, nejednotné fizeni
Podpriimérné vydaje na podporu cestovniho ruchu

Nedostatecna nabidka produktii a produktovych balickti pro navstévniky a turisty
Velmi omezené vyuzivani nastroji marketingového mixu

Nedostatecna propagace kraje a jeho turistickych regionti v ramci republiky i v zahra-
nici

Nekomplexni a nedostate¢na péce o historické pamatky

Nizka navstévnost kraje — nizky pocet pfenocovanych turisti

Nedostatecna vytizenost lizkovych kapacit v nékterych oblastech

Velmi Spatny stav kulturné-historickych pamatek

Prilezitosti

Rostouci zdjem o rekreacni a poznavaci pobyty, a to jak na domacim, tak i na evrop-
ském trhu cestovniho ruchu

Vyvolani trvalého celoro¢niho zajmu o kulturni, historické i ptirodni hodnoty kraje
Dostatek vhodnych oblasti pro rozvoj venkovského cestovniho ruchu a agroturistiky
Realizace spole¢nych systému propagace a spolecny marketing CR na ndrodni a regi-
onalni trovni (vznik destinaéniho managementu)

Zvyseny zajem o cykloturistiku
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Vyhodné podminky pro ¢erpani financnich prostfedkii z narodnich a evropskych fon-

da

Hrozby

Chatrani a znehodnoceni pamatkovych a krajinotvornych prvki v disledku nevhod-

nych a necitlivych stavebnich zasahi

Ztrata konkurenceschopnosti, nezlepsi-li se marketingova podpora cestovniho ruchu
Rostouci vydaje na marketing blizkych konkuren¢nich regioni

Neexistence destinacniho fizeni a organizace cestovniho ruchu

Rozvoj okolnich center cestovniho ruchu a turistiky

Degradace venkovskych oblasti a snizeni kvality nabizenych sluzeb a lidskych zdroji

Spatné zkuSenosti turistii s nedostatecnou nabidkou, sluzbami — negativni reklama
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4 PROJEKT DESTINACNIHO MANAGEMENTU V OLOMOUCKEM
KRAJI

Cestovni ruch zasahuje a ovliviluyje mnoho raznych ekonomickych c¢innosti jak
v narodnim tak regiondlnim méfitku. Kvalitni uspokojovani potieb ucastnikl cestovniho ru-
chu, navstévnikli destinace, zavisi na rozsahu a kvalité nabidky vetfejnych sluzeb a sluzeb
podnikatelskych subjekti. V ptipadé, ze néktera z téchto sluzeb funguje Spatné nebo viibec,
ma to negativni dopady na rozvoj cestovniho ruchu v destinaci. Potieba spoluprace a koordi-
nace aktivit riiznych poskytovatelll sluzeb proto vyustila v systém fizeni nazyvany destinacni
management. V tomto systému fizeni jednaji vSichni aktéfi ne jako konkurenti, ale jako part-
nefi.

Absence organizace destinacniho managementu v Olomouckém kraji povétené koordi-
naci aktivit v cestovnim ruchu a chybé¢jici spoluprace podnikatelské a vetejné sféry se odrazi
v malo rozvinuté¢ marketingové podpoie cestovniho ruchu (propagace, vytvaieni turistickych
produktii, podpora prodeje, poradenstvi, informacni a rezervacni systémy) kraje. Chybi rov-
néz systém pravidelného sledovani a zpracovavani dat z oblasti cestovniho ruchu (lokalni a

regionalni statistika).

4.1 Navrh struktury, organizace a rizeni destinacniho managementu v

Olomouckém kraji

Kazdy region ma sva charakteristika, kterd podmifiuji rozvoj cestovniho ruchu v urcité
destinaci. Neexistuje vSeobecné uplatnitelny model fizeni cestovniho ruchu pro vSechny des-
tinace. V piipad¢ Olomouckého kraje, ktery se vyznacuje severni, hornatou ¢asti a jizni, rovi-
natou ¢asti, nelze také hovofit o homogennim potencidlu cestovniho ruchu a jednotné nabid-

cc.

Takovy stav je pro koordinované fizeni a dalsi rozvoj destinace piednosti i nevyhodou
soucasné. Rozdilny charakter i image obou regiont kraje je z pohledu marketingu destinace
spiSe pfinosem vztazeno i k velikosti regionu, naopak z pohledu managementu spiSe nevyho-
dou. Atraktivni image kraje, kterd je zastoupena hornatou severni Casti s lazeiiskymi centry,

pobizi své navstévniky k aktivnimu traveni volného Casu s moznosti relaxace a wellnes, za-
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timco jizni rovinata Cast kraje zastoupena nabidkou méstskych historickych celkt 1dka né-
v§tévniky k poznavaci turistice s kulturnim zazitkem. Takova nabidka je na trhu cestovniho
ruchu velice pfiznivym marketingovym artiklem. Na druhé strané, aby tak Siroka nabidka
regionu reflektovala pozadavky a potieby navstévnika kraje, musi byt zalozena na tésné spo-
lupréci subjekti plisobicich v cestovnim ruchu a na silném zazemi koordinovaného manage-

mentu.

Soucasny systém fizeni cestovniho ruchu a jeho rozvoje je v Olomouckém kraji zajis-
tovan na urovni obci, mést 1 kraje. Budovani infrastruktury cestovniho ruchu a podpora slu-
zeb jsou zajistovany prostiednictvim raznych dotacnich programa evropskych, narodnich a
krajskych. Finanéni podpora a alokace prostfedkli na rlizné formy rozvoje se opirad o strate-
gické rozvojové dokumenty obecni, méstské, krajské ¢i narodni, které jsou soustiedény na
feSeni problémill na dané irovni a které respektuji ekonomicky potencial uzemi, potieby oby-
vatel a ochranu zivotniho prostfedi. Takova forma rozvoje cestovniho ruchu je nutna a neza-

stupitelna.

Vedle této formy podpory cestovniho ruchu je zaroven pro destinace nutné zajistit ko-
ordinované fizeni reflektujici pozadavky trhu cestovniho ruchu a ptizplsobit mu nabidku pro-
duktti, identifikovat potencialni navstévniky, cilové trhy, ohrozeni a pfilezitosti trhu a nalézt
zpisoby, jak navstévniky aktivizovat k navstéve destinace. Tyto aktivity nejsou schopné ze
sv€ podstaty statnich instituci zajiStovat ani obce, mésta, ani kraje. Jsou to agentury destinac-
nich managementt, které funguji na komercnich principch a prostiednictvim jmenovanych
aktivit a marketingového mixu mohou prodavat destinace na trzich cestovniho ruchu a podpo-

rovat jejich vyssi navstévnost.

4.1.1 Vymezeni turistického potenciialu Olomouckého kraje

Pii navrhu destina¢niho fizeni v Olomouckém kraji je nutné zvazovat jako jeden
z vyznamnych faktort potencial cestovniho ruchu turistickych regionti kraje. Ty se na zaklad¢
geografického hlediska déli na rovinatou Stfedni Moravu — Hanou a hornaté Jeseniky
s podhifim. V turistickém regionu Stfedni Morava — Hana ptevlada kulturni subsystém a
v regionu Jeseniky s podhtuifim pievlada ptirodni subsystém. V ramci regiondlni analyzy, kte-
r4 byla zpracovana Ustavem uzemniho rozvoje v letech 1998 — 1999 [15] byly stanoveny né-

sledujici dil¢i slozky na izemi kraje:
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- potencial aktivni turistiky (pé&si, cyklo, lyzaiské, vodni)

- potencial zimnich sportii

- potencial venkovskeé turistiky (s moznosti hipoturistiky)

- potencial rekreacnich pobyt

- potencial méstské a kongresové turistiky

- potencial kulturné poznévaci turistiky

- potencial cirkevni turistiky

- potencial specifickych forem turistiky (technické pamatky, gastro turistika, atd.)
- potencial lazeniského cestovniho ruchu

Pti hodnoceni turistického potencialu kraje, ktery existuje v riiznych slozkach a rtzné
intenzité na celém uzemi, je mozné konstatovat, ze v celkovém pohledu neni dostatecné vyu-
Zivan.

S uspokojivou mirou lze konstatovat, ze pouze nékteré formy cestovniho ruchu jsou do-

statecné vyuzivany. Jedna se zejména o nasledujici formy:

zimni sporty (sjezdové a bézecké lyzovani) — Jeseniky s podhiifim

lazeniské pobyty — Jeseniky s podhiifim

pesi turistika — Jeseniky s podhtiim

cykloturistika — Sttedni Morava — Hana, Jeseniky s podhtifim

Hlavnimi divody, pro¢ nejsou i dal§i formy cestovni ruchu, pro nézZ ma tGzemi kraje
vhodné podminky (venkovska turistika, rekrea¢ni pobyty, méstska turistika, kulturné pozna-

vaci turistika, kongresova turistika, cirkevni turistika) dostatecné vyuzivany, jsou:

mald aktivita a napaditost v sestavovani programovych nabidek

slaba podpora image tzemi obou turistickych regionti a budovani znacek

systém fizeni kvality

pouze omezené vyuzivani marketingového mixu (product, price, place, promotion)
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- neexistence regionalni informacni sit’¢

Zasadni prekazkou pro dalsi rozvoj turistického potencidlu kraje je neexistence funkéni
struktury destinacniho fizeni, kterd by uplatiovala vySe uvedené aktivity a napomahala tak

vyuzivani turistického potencialu kraje.

4.1.2 Navrh struktury destina¢niho managementu v Olomouckém kraji

Na zaklad¢ odlisnosti obou turistickych regionti a jeho potencialu je navrhovana nasle-

dujici struktura destina¢niho fizeni:

Regionalni destinaéni management

Stiedni Morava — Hana

Destina¢ni marketingova agentura Olomouckého kraje

YW

Cilem je, aby systém Fizeni cestovniho ruchu v kraji byl co nejjednodussi, funkéni
a zabezpecoval dosaZeni vyuZziti turistického potenciilu za ucelem zvySeni navstévnosti.
Aby tohoto cile bylo dosazeno, je nezbytné akceptovat urcité principy, které se tykaji vyjas-
néni roli a pozic v rdmci navrhované organizacni struktury, definovani vazeb v dané strukture
a presny popis a uréeni ¢innosti, kompetenci a zodpovédnosti na vSech Urovnich struktury.

Dale pak zajisténi informovanosti v rdmci stanovené struktury a od toho se odvijejici spolu-
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prace mezi jejimi jednotlivymi ¢lanky. Podstatnym bodem je financovani, bez kterého nemu-

ze byt zarucena samotna realizace dalSich projektti a marketingovych aktivit.

Role jednotlivych aktéra v navrzené struktuie je nasledujici:

Olomoucky kraj:

- definovani vize, zpracovani a uplathovani strategie rozvoje cestovniho ruchu

v Olomouckém kraji
- zabezpeceni provazanosti strategie rozvoje cestovniho ruchu na narodni koncepce
- koncepcni feSeni trvale udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu v kraji
- zajisténi spoluprace mezi sousedicimi kraji a piihrani¢énim polskym regionem
- koordinace fizeni cestovniho ruchu v kraji
- implementace strategickych cilli prostfednictvim investi¢nich a rozvojovych projekti
- monitoring a kontrola ¢innosti destina¢niho fizeni
- financovani a kofinancovani destinacni struktury fizeni
- spoluprace pfti ptiprave riiznych projektt s regionalnimi destinaénimi managementy
- vytvafeni partnerstvi a vymeéna zkusenosti
- vytvafeni tiskovych propagacnich materiala
- prezentace kraje na domacich a zahrani¢nich veletrzich cestovniho ruchu

Regionalni destinaéni managementy:

- definice vize, zpracovani a uplatiovani strategie rozvoje cestovniho ruchu

v turistickych regionech v ndvaznosti na krajskou strategii

- koordinace cestovniho ruchu v daném turistickém regionu — zejména zajisténi koope-

race a spoluprace se subjekty piisobici v cestovnim ruchu

- koncepc¢ni feSeni trvale udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu v danych turistickych

regionech

- statisticka Setfeni, sbér dat, aktualizace dat, prizkumy trhu
- inicializace, vytvafeni a nabizeni produktli cestovniho ruchu ve spolupraci s destina¢ni

marketingovou agenturou
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rozvoj lidskych zdroja (poradenska, skolici a konzulta¢ni Cinnost)
zajisténi certifikace kvality sluzeb
doplitkova obchodni ¢innost

spoluprace s destina¢ni marketingovou agenturou a Olomouckym krajem na marke-
tingovych aktivitach regionu (pfiprava materidlii, prezentace, ucast na domacich a za-

hrani¢nich veletrzich cestovniho ruchu)

piiprava a realizaci regionalnich kulturnich a spolecenskych akci a spoluprace
s destina¢ni marketingovou agenturou pfi pfipravé a realizaci nadregionélnich kultur-

nich a spolecenskych akci

zajisténi financovani ¢innosti destina¢nich managementl z krajskych, ndrodnich a ev-

ropskych zdroji

vytvafeni partnerstvi a vyména zkusenosti

Destinaéni marketingova agentura Olomouckého kraje:

podpora image uzemi a budovani znacky kraje
aktualizace a provoz turistické webové prezentace kraje

zfizeni a provozovani krajského turistického centra, véetné provozovani rezervac¢niho

systému

analyza trhu cestovniho ruchu, identifikace potencialnich navstévnika, cilovych trhi,

ohroZeni a ptileZitosti trhu

spoluprace s cestovnimi kancelaremi a informaénimi centry

zajiStovani marketingovych aktivit kraje (marketingovy mix)

zajiSténi a organizace famtripli a presstript

komunikace s médii, mistnimi ufady a podnikatelskymi subjekty v kraji

zastupovani destinace u narodnich organa a profesnich sdruzenich (CzechTourism,

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, atd.)

ptiprava a realizace nadrregiondlnich kulturnich a spolecenskych akci
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- vytvareni filosofie informacné-naviga¢niho systému ve spolupraci s regiondlnimi ma-

nagementy
- vytvafeni partnerstvi a vymena zkuSenosti
- inicializace, zpracovani podkladi pro nové projekty v oblasti marketingu
- spoluprace na tvorb¢ produkti CR s regionalnimi destinaénimi managementy
- podpora prodeje

- hodnoceni, monitoring, zpétna vazba marketingovych aktivit

Pfi navrzeni vhodné pravni formy regionalnich destina¢nich managementl je zapotiebi
brat v ivahu skutecnost, Ze pii fungovani vzniklé pravnické osoby, by méla byt umoznéna
kombinace vefejnych, neziskovych a komercnich aktivit, v¢etné moznosti financovani
v ramci téchto aktivit. Zakladatelska struktura i fungovani pravnické osoby musi byt flexibil-
ni, tzn. ze musi umoznit vstup (popfipad¢ vystup) vetejnych subjektli, podnikatelskych sub-
jektt (fyzickych i pravnickych osob) do zakladatelské struktury, ale i fidicich a kontrolnich
organll. V navaznosti na vyse uvedené Ize za nejvhodnéjsi formu préavnické osoby povazovat
obcanské sdruzeni.

Obcanské sdruzeni je po léta zavedenou a vyzkousenou formou. Prakticky spliuje
vSechna shora uvedend kritéria, avSak s omezenymi moznostmi komer¢nich aktivit, a to jak
navenek, tak 1 uvnitf v rdmci Clent sdruZeni a jejich podilu na vysledcich hospodaieni. Ko-
mercni aktivity vSak v navrzené struktufe destina¢niho fizeni pfevezme destinacni marketin-
gova agentura. Cleny valné hromady sdruzeni by mély byt zastupci mistni vefejné spravy a
mistnich podnikatelskych subjekti v nasledujicim slozeni:

- Olomoucky kraj

- mgsta a obce kraje

- sdruzeni obci — mikroregiony
- ubytovaci zafizeni

- kulturni a spolecenska zatizeni

- lazné
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provozovatelé dalSich sluzeb (lyzarské vleky, cestovni kancelare, informacni centra,
golfové kluby, tenisova centra, sportovni a adrenalinové centra, dopravni spolecnosti,

apod.)

profesni sdruzeni, svazy, zdjmova sdruzeni

dalsi subjekty se zajmem o Clenstvi

Destina¢ni marketingova agentura by méla fungovat na komerc¢nich principech a tomu
musi odpovidat 1 jeji pravni forma. Nejlepsi se jevi zfizeni spolecnosti s ru¢enim omezenym
nebo akciové spolecnosti. Jedna se o kapitdlové spolecnosti zalozené za ucelem podnikéni,

jejichz zékonna tiprava je takto také uzptisobena.

4.1.3 Marketingovy mix destinaéniho managementu Olomouckého kraje
Produkt

Pod produktem je mozno rozumét samotnou strukturu destina¢niho fizeni. Z marketin-
gového hlediska jsou to vSak jednotlivé turistické produkty, které budou ve vytvotené struktu-
fe destinacniho managementu vznikat a které budou nabizeny jednotlivym segmentiim trhu
prostiednictvim destinacni marketingové agentury. Iniciace a tvorba turistickych produktt se
bude odvijet ve spolupraci regionalnich destina¢nich managementii s mistnimi poskytovateli
sluzeb v cestovnim ruchu (lazné, stravovaci a ubytovaci zafizeni, spravci a majitelé turistic-
kych atraktivit a cili, mistni organy veiejné spravy, atd.), s Olomouckym krajem a destinacni

marketingovou agenturou.

Nabidka ucelenych turistickych produktii (tj. komplexni nabidka v ur¢itém turistickém
segmentu se zajiSténymi a garantovanymi sluzbami, napf. turistické programy pro déletrvajici
pobyt v regionu s ur¢itym tématickym zaméienim) je v Olomouckém kraji z pohledu evrop-
skych standardli malo rozvinutd a G¢innd spoluprace mezi municipalni sférou, institucemi
vefejné spravy a podnikatelskymi subjekty pfi jejich tvorbé je ojedinéla. Tento deficit bude
odstranén ndvrhem a néaslednym vytvotenim tématickych turistickych produktt pro oba turis-

tické regiony kraje.

Turisticky region Jeseniky s podhufim

Pro nalezeni vhodnych turistickych produktt turistického regionu Jeseniky s podhtiim

je nutné vychazet z charakteru turistického potencialu izemi, ze skladby hlavnich skupin na-
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vStévnikl a hlavnich trendi, které ovliviiuji cestovni ruch. Jak bylo uvedeno v ptedchozich
¢astech této préce, region s pasmem Hrubého Jeseniku s podhtiim Rychlebskych hor se Zla-
tohorskou vrchovinou a Vidnavskou niZzinou a mnozstvim lazenskych center, 1dka své na-

vstévniky zejména k nasledujicim druhtim cestovniho ruchu:

- aktivni dovolena (v zimni sezéné sjezdové a bézecké lyzovani, v letni sezoné pési tu-

ristika, béhem letni i zimni sezony relaxacni a wellness pobyty)
- venkovska turistika a agroturistika
- rekreacni pobyty

Tyto druhy cestovniho ruchu vyuzivaji predevSim domaci navstévnici, ze zahrani¢nich
navstévnikd jsou to predevSim Polaci, Slovaci a Némci. Na zakladé trendi uvedenych
v teoretické Casti, hlavnich skupin navstévniki a potencidlu regionu je mozné navrhnout né-

sledujici produktové balicky.

Turisticky produkt pro seniory — nabidka prodlouzeného vikendového pobytu, ktery
obsahuje lazenské balicky v laznich Velké Losiny s moznosti navstévy okolnich historickych
atraktivit (zdmek Velké Losiny, ru¢ni papirna Velké Losiny). Soucasti lazeniského balicku je
vodolécba, balneoterapie a masaze. Ubytovani v ***hotelu Pradéd ve Velkych Losinéch, pro-
gram pro volny &as zahrnuje navitévu divadelniho predstaveni v divadle Sumperk nebo kul-
turniho programu v budové lazni, ktery je organizovan pro pacienty lazni. Produkt je celose-

z6nni a vhodny 1 pro navstévniky z Polska, Némecka, Slovenska a dalSich zemi.

Turisticky produkt pro Skolaky — nabidka ¢tyfdenniho poznavaciho pobytu, ktery obsa-
huje tiry po nau¢nych stezkach Hrubého Jeseniku. Jedné se o nau¢né stezky po hiebenu Hru-
bého Jeseniku z Cervenohorského sedla pies Serak do Ramzové, v okoli Branné a pies vrchol
Kralického Snézniku. V produktu je obsaZena rezervace ubytovani v chaté na Cervenohor-
ském sedle, na Ramzové a ve Starém Méste. Produkt je vhodny pro starsi Skolaky, protoze se
s ptirodou Jesenikt, zdejsi florou a faunou, navstivi mnoho zajimavosti, mezi které patii pra-
men Moravy nebo vrchol Keprniku s krasnymi vyhledy na vrcholy jesenickych hor. Doprava
je zajisténa mistnimi turistickymi autobusy. Produkt je vhodny pro jarni a podzimni obdobi a

je nabizen vyhradné pro tuzemské skolaky.
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Turisticky produkt pro rodiny s détmi — nabidka tydenniho pobytu zaméfeného na tré-
veni volného Casu na ekofarmé v Hrubém Jeseniku, v Bélé pod Pradédem. Soucasti produktu
je ubytovani na ekofarmé, kazdodenni zapojeni déti i rodict do Zivota farmy jako je sklizeni
sena, péce o domaci zvifata, atd.. Mezi nabizené aktivity pro traveni volného ¢asu patii vyuka
jizdy na konich a vyjizd’ky do ptirody, bazén se saunou, masaze, volejbalové a tenisové hiis-
té, kule¢nik. Produkt je vhodny pro traveni letni dovolené a mize byt nabizen rovnéz tuzem-

skym navstévnikiim 1 dal§im zahrani¢nim klientim.

Turisticky region Stfedni Morava — Hana

Pro nalezeni vhodnych turistickych produktii turistického regionu Stfedni Morava - Ha-
na je opet nutné vychazet z charakteru turistického potencidlu tizemi, ze skladby hlavnich
skupin navstévnikti a hlavnich trendl, které ovliviiuji cestovni ruch. Jak bylo uvedeno
v predchozich castech této, prace rovinnaty region, kde se rozprostira Hornomoravsky uval,
Moravska brana a Oderské vrchy, 1dka své navstévniky zejména k nasledujicim druhiim ces-

tovniho ruchu:
- cykloturistika
- méstska poznavaci turistika
- sakralni turistika

Tyto druhy cestovniho ruchu opét vyuzivaji predev§im domaci navstévnici, ze zahra-
ni¢nich navs§tévniki jsou to pfedevsim Polaci, Slovaci a Némci. Na zdkladé¢ trendl uvedenych
v teoretické Casti, hlavnich skupin navstévnikd a potencidlu regionu je mozné navrhnout na-

sledujici produktové balicky.

Turisticky produkt pro cyklisty — produktovy bali¢ek vhodny zejména pro aktivni na-
vstévniky, ktefi radi travi svlij volny cas v sedle kola. V produktu je obsaZena projizd’ka Jan-
tarovou stezkou, kterd prochazi Stfedni Moravou v délce 150 kilometrt, od Hustopec¢i nad
Becvou, ptes Teplice nad Becvou, Prerov, Olomouc a Prostéjov. Zdolani Jantarové stezky je
velmi pfijemnym vyletem, béhem kterého se nabizi k prohlidce mnoho atraktivnich mist. Pii
zdolavani této cyklistické stezky je mozné nabrat sily v pfirodnich jezerech, kterd jsou vyhle-
davanou vodni plochou, a v nedaleké obci Skalicka si 1ze prohlédnout stary vétrny mlyn. V
laznich Teplice nad Becvou se posilit lazeniskymi oplatky a zchladit télo ve ZbraSovskych

aragonitovych jeskynich. Cestou smérem na Pferov navstivit hrad HelsfStyn a seznamit se s
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jeho historii. V Lipniku nad Bec¢vou zajet do centra mésta a pokochat se renesan¢nimi domy,
hradbami a fadou dalSich pamatek. Také starobyld Olomouc a Prostéjov s nedalekym Plumlo-
vem nabizeji bezpocet pamatek a zajimavosti k prohlédnuti. V nedalekém Protivinové pak
sttedomoravska cast Jantarové stezky konci. Soucésti balicku je ubytovani v penzionech po
trase Jantarové stezky a vstup do Zbrasovskych arachonitovych jeskyni, hradu HelfStyn a
zamku Plumlov. Produkt je vhodny pro traveni letni dovolené a mlize byt nabizen jak doma-

cim, tak zahrani¢nim navstévnikim.

Poznavaci turisticky produkt — nabidka prodlouzeného vikendového pobytu, ktery na-
bizi seznameni se s hanackymi mésty a jejich kuchyni. Produkt obsahuje prohlidku mést Lip-
nik nad Be¢vou, Hranic, Olomouce a Prosté¢jova. V produktu je zahrnuto ubytovani a stravo-
vani v nasledujicim ¢lenéni: veceie ve stylové restauraci na hrad€ HelfStyn, obéd v restauraci
Narodni diim, ktery je perlou ceské secese a obéd v Hanacké restauraci v Olomouci, kde je
obsluha odéna do klasickych hanackych kroji. Produkt je nabizen celorocné domacim i za-

hrani¢nim navstévnikum.

Cena

Rozhodovani a stanoveni ceny ovliviluji zejména interni faktory. Zaklad internich fak-
tord tvoii ndklady na vytvoteni produktovych balicki, na jejich distribuci, prodej i propagaci.
Néklady obvykle limituji spodni hranici ceny. Fixni ndklady budou v pfipad¢ stanoveni ceny
produktovych balickli obsahovat mzdy pracovnikii marketingové agentury, najjemné, dané,
apod. a nebudou se ménit se zvetSujicim se objemem produkce. Naopak variabilni naklady
porostou se zvetSujicim se objemem produkce balicki. V pripadé stanoveni ceny jednotlivych

navrzenych péti balickl je nutné vychézet z objemu zajisténych sluzeb v baliccich.

Misto, distribuce a dostupnost

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kanaly) se produktové balicky dostanou na trh ces-
tovniho ruchu a k potencidlnim navstévnikiim kraje. Mezi €innosti destinaéni marketingové
agentury patii aktualizace a provoz turistické webové prezentace kraje. Turistickd webova
prezentace je mistem, kde si zdkaznici mohou produktové balicky zakoupit pfimo u marketin-

gové agentury. Dal§imi prodejnimi misty jsou partnerské cestovni kancelafe a agentury na
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uzemi Ceské republiky, které nabizeji rovnéZ moznost zakoupeni produkt a krajské infor-

macni centrum.

Pro navrzené turistické produkty budou vytvoieny letaky v jazykovych mutacich (CJ,
AlJ, PJ, SJ, NJ), kter¢ budou distribuovany v ramci navrzeného komunika¢niho mixu (vice viz
nize); jedna se napiiklad o ucast zastupcti Olomouckého kraje spolecné se zastupci destinac-
nich agentur ¢i marketingové agentury na domadcich a zahrani¢nich veletrzich a prezentace
turistického potencialu a vytvoienych turistickych produktii. Nabidka produktli ptes sit’ turis-

tickych informacnich center v kraji a ptes kontaktni partnerské organizace.

Propagace, komunika¢ni mix

Soucasti propagace, komunika¢niho mixu je umisténi zpracovanych produktovych ba-
lickt a nabidky turistiky Olomouckého kraje na trhu cestovniho ruchu. Propagace je nezbyt-
nou podminkou uspéchu prodejnosti vytvorenych produktovych balicki a zvySeni navstév-
nosti kraje. Pokud nedojde k tomuto kroku, je mozné konstatovat, ze cely projekt bude vyka-
zovat vyrazna rizika UspéSnosti. Aby tomu bylo zamezeno, budou vytvofeny letaky ke kaz-
dému turistickému produktu spolecné s celkovou nabidkou Olomouckého kraje, které budou

umistény v siti nasledujicich distribucnich cest:

- krajské informacni centrum a informacni centra Olomouckého kraje

- turistickd kontaktni mista Olomouckého kraje (ubytovaci zafizeni, lazn€, vyznamna
mista turistickych atraktivit Olomouckého kraje)

- Ceska zastoupeni v Evropé

- letisté v Praze (Ruzyn¢), Ostravé (Mosnov) a Brn¢ (Tufany)

- domaci veletrhy cestovniho ruchu (Regiontour Brno, Holiday World Praha, Tourism
Expo Olomouc, Dovolena Ostrava, Madi Travel Market Praha)

- zahrani¢ni veletrhy cestovniho ruchu (CMT Stuttgart Némecko, ITB Berlin Némecko,
Za sluncem Opole Polsko, Tour Salon Poznan Polsko, Slovakiatour Bratislava, Senio-
ren Messe Viden Rakousko, Salon des vacances Brusel Belgie)

Reklama na vytvotené turistické produkty bude umisténa:
- na turistickém webovém portalu Olomouckého kraje
- v Obchodnim domu turistickych produktt agentury CzechTourism

- v katalozich vyznamnych tuzemskych touroperatori
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- v Casopisech zaméfenych na cestovni ruch a v tématickych ptilohach narodniho tisku

Lidé

Cestovni ruch je bezesporu zavisly na kvalité lidskych zdroja. Lidé, ktefi se podileji na
tvorb¢ a poskytovani vytvorenych produktovych balicki, jsou zaméstnanci destinacni marke-
tingové agentury, regiondlnich destinacnich managementt, krajského regionalniho informac-
niho centra, ale zejména pracovnici ve sluzbach, které jsou soucasti jednotlivych produkta.
Dale je to mistni obyvatelstvo.

Aby spokojenost navstévnikil s produkty a nabidkou kraje byla co nejvétsi, je nutné vést
lidi, ktefi se podileji na celkové nabidce produktti tak, aby pochopili, Ze tspéch celého podni-
kani zalezi na praci a piistupu kazdého z nich. Ti, kteti se budou bezprostiedné podilet na
funkCnosti a zajiSténi organizace celé struktury destina¢niho fizeni, je tfeba peclivé vybirat,
Skolit, motivovat, kontrolovat i ocefiovat. Velkd pozornost musi byt vénovana vytvareni ko-

munikace, identity a kultury destina¢niho fizeni.

Spoluprace a koordinace

Spoluprace mezi poskytovateli sluzeb v cestovnim ruchu a koordinace jejich aktivit v
destinaci spole¢né s jednotnym koordinovanym systémem fizeni cestovniho ruchu opirajici se
o strategickou dokumentaci, je jadrem destina¢niho fizeni. V tomto systému fizeni jednaji
vSichni aktéfi ne jako konkurenti, ale jako partnefi. Je nutné vSechny subjekty podilejici se na
poskytovani sluzeb s takovou strategii seznamit a podnécovat je k uskutecnovani jejich cila a
aktivit. Partnerské spoluprace pfispéje k vyssi ndvstévnosti.a zaroven zajisti udrzitelny rozvoj

eliminujici negativni dopady na zivotni prostfedi Olomouckého kraje.

4.2 Financni aspekty destina¢niho Fizeni

Nasledujici rdamcové ekonomické rozvahy Regiondlnich destina¢nich managementt zo-
hlediuji pfedevs§im provozni naklady. Rozhodujici slozkou, pokud budou opomenuty vstupni
investice, jsou mzdové naklady a s tim souvisejici ndklady provozni. Odhadované rozpocty
tedy neobsahuji prostfedky na financovani a kofinancovani novych rozvojovych projekta (pii-

prava a realizace novych cyklotras, tripbust a skibust, lyZatrské rolby, znaceni riznych turis-
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tickych cili apod.). Pro tyto nové rozvojové projekty vzdy budou nejprve hledany moznosti

vyuziti grantovych a fondovych zdroja at’ jiz krajskych, narodnich nebo evropskych.

Tabulka ¢. 8 Ekonomicka rozvaha Regiondlniho destinacniho managementu Stredni Morava - Hana

na obdobi 2007 — 2009

Rok 2007 2008 2009
Néklady
mzdové naklady v¢. odvodu* 600 000 900 000 900 000
najem - kancelar 50 000 70 000 90 000
rezijni naklady (GCetnictvi, Gdrz- 90 000 110 000 130 000
ba,opravy, atd.)
cestovné + PHM 40 000 60 000 70 000
telefony, Internet 20 000 30 000 30 000
naklady na reprezentaci, vzdélavani 15 000 15 000 15 000
vybaveni kancelafe: pocitace, nabytek, 100 000 50 000 30 000
apod.
investice - automobil 300 000
Celkem 1315000 1235000 1265 000
Prijmy
Olomoucky kraj 800 000 700 000 600 000
Clenské ptispévky 415 000 535 000 665 000
Celkem 1315000 1235000 1265 000

Poznamky: * V roce 2007 jsou zvazovany naklady na dva pracovniky, v letech 2007 - 2008 na tfi pracovniky.

Tabulka ¢.9 Ekonomicka rozvaha Regiondlniho destinacniho managementu Jeseniky s podhirim na

obdobi 2007 — 2009

Rok

2007 2008 2009
mzdové naklady v¢. odvodu* 600 000 900 000 900 000
najem - kancelar 50 000 70 000 90 000
rezijni naklady (GCetnictvi, udrz- 90 000 110 000 130 000
ba,opravy, atd.)
cestovné + PHM 80 000 100 000 100 000
telefony, Internet 50 000 70 000 90 000
naklady na reprezentaci, vzdélavani 30 000 35000 40 000
vybaveni kancelafe: pocitace, nabytek, 150 000 150 000 30 000

apod.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

investice - automobil 300 000
Celkem 1350 000 1435000 1380 000
Prijmy
Olomoucky kraj 1 000 000 900 000 900 000
Clenské ptispévky 350 000 535 000 480 000
Celkem 1350 000 1 435 000 1380 000

Poznamky: * V roce 2007 jsou zvazovany naklady na dva pracovniky, v letech 2007 - 2008 na tfi pracovniky.

Navrzend ekonomickd rozvaha destina¢ni marketingové agentury se statutem spolec-
nosti s ru¢enim omezenym nebo akciové spolecnosti by méla byt schopna si vydélavat na sviyj
provoz piedev§im prodejem vytvotenych turistickych produkt, zpfijmi generovanych
z provozu turistického informacéniho portalu (poplatky generované z provozu rezervacniho
systému ubytovani nebo vstupil na rizné akce, piijmy z reklam mistnich komer¢nich subjektti

umisténych na portalu) a v neposledni fad¢ z poplatkl za ubytovani navstévnikl v kraji.

Tabulka ¢.10 Ekonomicka rozvaha destinacni marketingové agentury na obdobi 2007 — 2009

Rok 2007 2008 2009
Naklady
mzdové naklady v¢. odvodu* 900 000 900 000 900 000
najem - kancelar 100 000 100 000 100 000
rezijni naklady (acetnictvi, udrz- 90 000 110 000 130 000
ba,opravy, atd.)
cestovné + PHM 200 000 200 000 200 000
telefony, Internet 150 000 180 000 180 000
naklady na reprezentaci, vzdélavani 30 000 35000 40 000
vybaveni kancelafe: pocitace, nabytek, 150 000 150 000 100 000
apod.
investice — 2 automobily 600 000
provoz krajského informacniho centra** 500 000 800 000 1 000 000
Celkem 2720 000 2475000 2650 000
Prijmy
Z prodeje turistickych produktt 1 200 000 1300 000 1 500 000
Poplatky gens:r9vané Z provozu rezer- 200 000 1 100 000 900 000
vacéniho systému
Poplatky za ubkyrta(;\iffgi navstévnikl v 760 000 235 000 950 000
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Celkem

2745000

2935000

3350 000

Zisk

15 000

760 000

700 000

Néklady na 3 pracovniky destinaéni marketingové agentury. Provoz krajského informacniho centra bude zajis-
tovat béhem letni a zimni sezény jeden pracovnik. V roce 2009 pracovnici dva. Informacni centrum bude
v budové Regionalniho centra Olomouc, veskeré vydaje spojené s najmem a provozem centra budou v rezii
Olomouckého kraje. *** Poplatky za ubytovani navstévnikt v kraji budou stanoveny 3 K¢ na osobu a noc.
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ZAVER

Cilem této prace, jak je zminéno v uvodu, bylo navrhnout aplikovatelny systém desti-
nacniho fizeni v Olomouckém kraji. Pfi tomto ndvrhu jsem vychazela jednak z turistické-
ho potencidlu kraje a jednak ze zkuSenosti s fungovanim destinacnich managementt.
V praktické Casti jsem provedla celkovou analyzu cestovniho ruchu v kraji, tedy jeho charak-
teristické rysy a potencidl, analyzu hlavnich skupin navstévnika a jejich profil, analyzu na-
vstévnosti objektli cestovniho ruchu, analyzu konkurence a SWOT analyzu. Z vysledkti ana-
lyzy jsem pak vychézela pfi ndvrhu organizace destinacniho managementu a zejména pii de-

finovani klicovych aktivit a napIné prace jednotlivych slozek organizace.

Pfi ndvrhu vhodného modelu jsem dospéla k nazoru, ze je tfeba vytvofit nové podmin-
ky pro rozvoj cestovniho ruchu v kraji a s t€émito podminkami seznamit politické vedeni Olo-
mouckého kraje. Rozvoj cestovniho ruchu v kraji patii mezi politickou prioritu a je tedy nut-
né Zastupitelstvo Olomouckého kraje presvédcit o efektivité navrzené struktury destinacniho
fizeni a zapocit co mozna nejdiive na jeji implementaci. Pfijeti navrZzené struktury destinacni-
ho tizeni v Olomouckém kraji bude mit zdsadni vyznam pro rozvoj cestovniho ruchu v kraji.

Piijeti a realizace funkéni struktury musi samoziejmé byt podminéno rostoucim tren-
dem rozvoje cestovniho ruchu, tj. pfedevS§im zvySovanim navstévnosti obou regionii. Navrho-
vany model by m¢l byt zarukou, samoziejmé pii spravném uskutecnéni a naplnéni, Ze na-

vStévnost bude rostouci trend vykazovat.

Predpokladem k ispé$nému zavedeni destinaéniho managementu by pak mély byt tyto

cesty:

e  jasna formulace cili a ukolq,

identifikace hlavnich skupin podilnik,

e uvédomeni si vzajemné vyhody ze spoluprace,
e udrZovani rozlozeni sil mezi partnery,

e udrzovani vysoké miry divéry,

e respektovani principu kooperace, partnerstvi a flexibility.
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Realizaci destinatniho managementu za téchto piedpokladii, Ize ocekavat piinosy
z aktivit takto fizené destinace zejména v oblastech Zivotniho prostiedi, socialné-kulturni a

ekonomické oblasti.

V ekonomické oblasti: destinaéni management prostiednictvim aktivniho cestovniho
ruchu zlepsi platebni bilanci, zejména pak prostfednictvim dani a poplatki, které zvysuji pii-
jmy do mistniho rozpoc¢tu. Dale pak rozvoj malého a stfedniho podnikéani diky destinacnimu

managementu piinese rist zaméstnanosti v regionu.

V socialné-kulturni oblasti: destinacni management podporuje socialni rozvoj a diky
pierozdéleni ptijmt dochézi k zmirnovani chudoby, coz mé za nasledek posilovani komunity
v destinaci. Prostfednictvim kulturné-vychovné funkce cestovniho ruchu, kdy se lidé kontak-
tuji, vnitiné se navzajem obohacuji, vice si rozuméji a ztraceji predsudky. Dalsi pfinos v této
oblasti je mozné oCekavat zainteresovanim mistnich obyvatel na ochranu a zachovani ptirod-

nich pamatek, kulturnich hodnot, tradic a tradi¢nich femesel.

V oblasti ochrany zivotniho prostiedi: pfinos destinacniho managementu ve spolufinan-
covani ochrany pfirodnich zdroji z dani a poplatkii (dan¢ z ptijma, poplatky napt. za rybaisky
¢1 lovecky listek, lazeniské poplatky, pronajem rekreaCnich zafizeni apod.). Financovani
ochrany piirody ze vstupného do narodnich parkd, doll, jeskyni apod., iniciovani tvorby no-
vych chranénych oblasti a ptirodnich parki, rekultivace poSkozenych oblasti a jejich navrat
k ptivodnimu stavu, vytvareni novych pracovnich pfilezitosti pii ochrané Zivotniho prosttedi a

udrzeni poc¢tu navstévniki jednotlivych lokalit pod mirou tinosnosti zatizeni.

Domnivam se, ze se mi v praci podatilo dosahnout cile, stanoveném v tvodu této prace,
kterym bylo navrhnout vhodny model fizeni cestovniho ruchu na tzemi Olomouckého kraje.
Dosazeni efektivniho fungovani navrzené struktury fizeni ve skutecnosti, uz jen bude zaviset
na konkrétnich podminkach a na ochoté spoluprace vSech zainteresovanych subjekt plisobi-
cich v oblasti cestovniho ruchu v této lokalité. VE&fim, ze tato prace bude inspiraci a pfinosem

pro vsechny, ktetfi se budou v budoucnu na rozvoji cestovniho ruchu v Olomouckém kraji

podilet a bude tak vyuzita za ucelem vyssi ekonomické vykonnosti kraje.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR Cestovni ruch

CR Ceska republika

CSU Cesky statisticky uad
HDP Hruby domaci produkt

OECD  z anglického spojeni Organization for Economic Cooperation and Development,

Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj
OKEC  Oborova klasifikace ekonomickych ¢innosti
OSN Organizace spojenych narodu

RTS z anglického spojeni Recomendation on Tourism Statistics, Doporuceni ke statis-

tice cestovniho ruchu
SF Strukturalni fondy

SICTA  z anglického spojeni Standards for International Classification of Tourism Acti-

vities, Standardni mezinarodni klasifikace ¢innosti cestovniho ruchu

TSA z anglického spojeni Terms of Satelite Account, Ustanoveni satelitniho uctu
WTO z anglického spojeni World Tourism Organization, Svétova organizace cestovni-
ho ruchu

WTTC  z anglického spojeni World Travel § Tourism Council, Svétova rada pro cestovni

ruch
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