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Uvod

Tato publikace je urCena jako osnova a podpulrny studijni material u¢astnikim
vzdélavaciho programu Propagace destinace z pohledu veiejné spravy,
jeho zadavatelem je v ramci projektu ,Odborna Skoleni a vzdélavani
pracovnikl uzemni vefejné spravy pro oblast cestovniho ruchu® Ministerstvo
pro mistni rozvoj prostfednictvim své agentury CzechTourism. Na tuto studijni
pomucku a jeji jednotlivé kapitoly navazuji diléi studijni materialy, které pfi
seminari, workshopu, samostudiu a konzultacich uvedeného vzdélavaciho
programu jednotlivé kapitoly dale rozpracovavaji a uvadéji do souvislosti
s konkrétnimi ukazkami.

Vzdélavaci program Propagace destinace z pohledu vefejné spravy si
klade za cil inspirovat jeho ucCastniky k aplikaci modernich marketingovych
metod a nastroju do tvorby rozvojovych strategii destinaci a k vytvafeni vazeb
a siti spolupracuijicich subjektd v destinaci. Tento program je uréen predevsim
pro ufedniky vefejné spravy, do jejichz agendy patfi cestovni ruch a jeho
rozvoj, a to na urovni mistni i na urovni mikroregiont, svazk obci, mistnich
akénich skupin (MAS) i vSech dalSich ucelovych spojeni, ktera maji za cil
rozvoj cestovniho ruchu.

V prvni Casti publikace je vysvétlen cil vefejné spravy a jeho uloha
v oblasti cestovniho ruchu.

Ve druhé casti jsou prehledné uvedeny zakladni pojmy marketingové
komunikace v cestovnim ruchu, se kterymi se nasledné pracuje v dalSich
castech skript.

Treti Cast se zabyva managementem destinace a nabizi ucastnikim
vzdélavaciho programu metody fizeni, které lze aplikovat v modernim
managementu destinace, pfedevsSim pak zaklady fizeni projektu. V této Casti
jsou také formulovany role, které muze mit vefejna sprava pfi tvorbé strategii
cestovniho ruchu i jejich realizaci.

Ctvrta &ast dale rozviji management destinace z predchozi kapitoly,

pfinasi nastroje a pomulcky na tvorbu strategii a aplikované analytické metody,



které maji slouzit pfesné formulaci charakteru destinace a volbé strategie jejiho
rozvoje.

Pata cast nabizi Ctenafi a ucastnikovi vzdélavaciho programu
propagacni nastroje managementu destinace a pfinasi tak (nejen)
vefejnospravnimu ufednikovi jakési minimum zadavatele reklamy, promotion
nebo public relations vystupld. Uvedena jsou zde i vhodna partnerstvi
v cestovnim ruchu a roli, kterou v téchto sitich miaze vytvaret vefejna sprava.

Sesta, zavéredna &ast je priprava na prakticky workshop a pfinasi
pomucky pro prakticky trénink uvedenych znalosti a dovednosti, ale i pro
vytvareni novych spolupracujicich vazeb mezi ucCastniky vzdélavaciho
programu a tohoto workshopu.

Kazda ¢ast skript konCi tématy pro samostudium a kontrolnimi otazkami,
které maji Ctenafi a uCastnikovi vzdélavaciho programu Propagace destinace
z pohledu vefejné spravy pomoci rekapitulovat znalosti a hledat dalSi cesty

k jejich prohloubeni, v€etné doporucované souvisejici literatury.

Vérim, ze predkladana publikace bude prehlednou a ucelnou studijni oporou
a pomuze Vam nejenom pfi vzdélavacim programu, pro ktery je urCena, ale
i pfi dalSim rozSifovani znalosti a pfedevSim v praxi Vaseho profesniho Zivota.

Kolektiv autord Vam preje inspirativni studium a mnoho Uspécha.

Za kolektiv autort Ing. Vaclav Danco



Cast |
Uloha vefejné spravy v rozvoji cestovniho ruchu.

Kapitola 1 — Cestovni ruch, tvodem

Cestovni ruch je jednim z nejvétSich a nejrychleji se rozvijejicich primyslu
svéta. Ma vliv na zaméstnanost, na tvorbu hrubého domaciho produktu,
zachranu kulturnich, uméleckych a historickych pamatek, zvysSuje vdeobecnou
vzdélanostni uroven obyvatelstva. | kdyz je ekonomicky pfinos cestovniho
ruchu pro stat jednoznacny, je tfeba si uvédomit, Ze je vic nez jen ekonomicky
fenomén.

Cestovni ruch nefunguje izolované, funguje ve spoleensko-
ekonomickém systému, ktery ho ovliviiuje a systém sam ovliviiuje svymi ucinky
tento spoleCensko ekonomicky systém. Cilem této kapitoly je vymezeni
spoleCensko ekonomického prostiedi ve kterém cestovni ruch probiha

a priradit jednotlivym uc¢astnikim funkce nezbytné pro efektivni fungovani.

Kdo jsou ucastniky cestovniho ruchu:
* stat
* organy uzemni vefejné spravy
* organy mistnich samosprav
* podnikatelské subjekty
» obCanské a kulturni organizace
* obyvatelé

* navstévnik — klient — jako kone¢ny konzument cestovniho ruchu.

V Ceské republice je témé&f 80 procent Uzemi vhodného pro rekreaéni
uCely. V zemi se nachazi mnozstvi historickych, kulturnich a technickych
pamatek a pamatek UNESCO. Existuje hustd a dobfe znacena sit vzajemné
propojenych turistickych stezek a tras. Na cestovnim trhu CR vznika nabidka

novych produktd napfi. méstské, kongresové a incentivni turistiky, sportovni



turistiky a cykloturistiky, kulturni turistiky, venkovské turistiky (agroturistiky,
ekoturistiky). V nékterych regionech se rozviji tradicni lazenstvi.

Ekonomicky rozvoj nékterych regiont se postupné dostal v CR po roce
1989 do znacénych problému. Restrukturalizace ekonomiky a restituce majetku
zasadné zménily ekonomicky charakter fady oblastii Nové vymezeni
pravomoci statni spravy a samospravy spojené s novym spravnim
usporadanim se projevilo v oblasti cestovniho ruchu s rlznou polaritou
dopadu.

Vyznamnym specifikem cestovniho ruchu je fakt, Zze se odehrava na
uzemi statu, vyuziva uzemi statu pro svoji ¢innost a neobejde se bez tésné
spoluprace s vefejnou spravou statu a tato vyuziva cestovni ruch pro rozvoj
statu.Proto je uloha vefejné spravy v oblasti cestovniho ruchu nepominutelna

a podminuijici.

Uzemné spravni struktura Ceské republiky — 14 krajt na Grovni NUTS IlI
(Nomenclature des Unites Territoriales Statistique) se nekryje s pfirozenymi
turistickymi regiony,coz si vyzaduje formu spoluprace mezi jednotlivymi
uzemné spravnimi jednotkami na urovni spoluprace regiont soudrznosti, které
vytvofeny pro potfeby spojené s koordinaci a realizaci politiky hospodarské
a socialni soudrznosti zakonem ¢&. 248/2000 Sb., o podpofe regionalniho

rozvoje.



Uzemné spravni struktura Ceské republiky

Hlavni mésto Praha

StfedoCesky kraj se sidlem v Praze

Jihogesky kraj se sidlem v Ceskych Budgjovicich
Plzensky kraj se sidlem v Plzni

Karlovarsky kraj se sidlem v Karlovych Varech
Ustecky kraj se sidlem v Usti nad Labem
Liberecky kraj se sidlem v Liberci

Kralovéhradecky kraj se sidlem v Hradci Kralové

© © N o o bk~ w N~

Pardubicky kraj se sidlem v Pardubicich
10. Jihomoravsky kraj se sidlem v Brné
11.Zlinsky kraj se sidlem ve Zliné

12. Olomoucky kraj se sidlem v Olomouci
13.Moravskoslezsky kraj se sidlem v Ostravé

14. Kraj Vysoc€ina se sidle v Jihlavé



9.
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Turistické regiony v Ceské republice

Praha

Okoli Prahy

Jizni Cechy

Sumava

Plzensko
Zapadoceskeé lazné
Severozapadni Cechy
Cesky sever

Cesky raj

10.Vychodni Cechy
11.Vysoc€ina

12.Jizni Morava
13. Stfedni Morava

14.Severni Morava a Slezsko
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Kapitola 2 — Obecné prinosy cestovniho ruchu

Ve svété je cestovni ruch povazovan za odvétvi, které pfinasi vyrazné
multiplikaéni efekty. Casto byva oznadovano za odvétvi, které generuje
nejvice pracovnich prilezitosti. Mimo zaméstnanost ovliviiuje cestovni ruch
podstatnym zpUsobem dalSi oblasti:

- podili se na tvorbé hrubého domaciho produktu (HDP);

- pozitivné ovliviuje platebni bilanci statu;

- tvofi pfijmy statniho rozpoctu;

- ma vliv na pfijmy mistnich rozpoct;

- jeho rozvoj podporuje investi¢ni aktivity.

Pfinos cestovniho ruchu spociva v tom, Ze pfimo a nepfimo ovliviuje fadu

dalSich odvétvi lidské dinnost.

Pfimo ovlivhuje

¢innost hotell, restauraci, cestovnich kancelafi a cestovnich agentur,
pravodcu cestovniho ruchu, informacnich stfedisek a center cestovniho ruchu,
dopravnich firem v&etné pujoven aut, autoservistl a Cerpacich stanic, bank,
sménaren, divadel, muzei, galerii, kulturnich a historickych objektll a pamatek,
sportovnich zafizeni, zabavnich parkd, vyrobu upominkovych pfedmétd
a tzv. turistické literatury (bedekry, mapy, pohlednice, leporela ap.).

Nepfimo se cestovni ruch promita

napfiklad do rozvoje maloobchodni sité, stavebnictvi, spotfebniho primyslu,
potravinarského pramyslu, sluzeb vzdélavacich a poradenskych instituci
a firem, sluzeb ucetnich a auditorskych firem, a v neposledni fadé i do
zemédélstvi a krajinotvorby. Tyto efekty dokaze zmapovat a hodnotové vyjadfit

satelitni udet cestovniho ruchu.
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Kapitola 3 — Verejna sprava

Stat

je mocenska organizace spoleCnosti. Stat je vymezen statni moci, statnim
lidem (statni obCanstvi) a statnim Uzemim. Svrchovany stat neni podfizen
zadné jiné (statni) moci a to jak vnéjsi, tak vnitfni. Stat je spravovan statni
spravou, ktera je spravou véci vefejnych.Statni sprava v sobé prvky fidici,
tzn., Ze statni sprava fidi chod spoleCnosti tak, aby bylo dosazeno

stanoveného cile, tim se rozumi stavu stanoveného pravni normou.

Statni sprava je vykonavana organy statni spravy.

Poslanim téchto organt je uskuteCfiovat statni spravu a to metodami
a prostfedky statné mocenského charakteru. Kazdy organ vystupuje jako
relativné samostatna organizaCni jednotka statni spravy, jeho postaveni je
pfitom dano jeho pravomoci a pusobnosti. Statni organ ma zpravidla vlastni
organizacni strukturu a Cleni se na pfislusné organizacni slozky.

Ustfednimi statnimi organy jsou ministerstva.

Ministerstva a jiné ustfedni organy statni spravy se pfi své €innosti spolupodili
na tvorbé jednotné statni politiky a ve své puasobnosti tuto politiku také
uskutecnuji. Jako organy podfizené vladé pini ukoly stanovené v zakonech
a jinych obecn& zavaznych predpisech.Ukolem té&chto organd je
mj. zpracovavat koncepce rozvoje svéfenych odvétvi a feSeni stézejnich
otazek, které predkladaji viadé. Ministerstvim a jinym spravnim ufadim dale
prislusi peCovat o nalezitou pravni uUpravu otazek, které spadaji do jejich
pusobnosti. Rizeni, kontrola a sjednocovani &innosti ministerstev a ostatnich
ustfednich organu statni spravy pfislusi viadé.

Spravni ¢&innosti souvisejicich s poskytovanim vefejnych sluzeb, v CR ale
i s vladnutim (exekutivou) na ustfedni i mistni Urovni se realizuje formou
vefejné spravy. Vefejna sprava je soucast prava pravniho ramce statu,
prostor, kde statni zaméstnanec pracuje a vytvafi stat, statni zameéstnanci
slouzi statni moci a poradku a jejich uloha je uskuteCriovat politiku statu

v jasném ramci zakonu a pravidel, které smérfuji ze shora dold.
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Pojmu verejna sprava se uziva k oznaCeni vSech spravnich c&innosti
souvisejicich s poskytovanim vefejnych sluzeb, v CR ale i s vladnutim

(exekutivou) na ustfedni i mistni durovni.

Vefejnou spravu
uskuteCnuje stat ( statni sprava),subjekty uzemni samospravy (u nas nyni
obce), subjekty zajmové samospravy a dalSi subjekty (zejména vefejné fondy,
nadace, ustavy). Vefejna sprava zabezpecuje plnéni vefejnych ukold.
Potfeby a zajmy lidi Ize uspokojovat v zasadé dvéma zpulsoby:

- soukromym

a

- vefejnym.
Verejna sprava v sobé zahrnuje vykon vefejné moci (vydava nafizeni, vymaha
povinnosti) a sluzbu spolegnosti. Ukoly (funkce) vefejné spravy spocivaji

pfevazné v zajistovani vefejnych sluzeb.

Verejna sprava
neni ,organizace podnikatelského typu®, uspokojuje specifické potfeby urcitého
okruhu lidi — ob&anu. Jazykem marketingu je ,organizace, jejimz dominantnim
cilem je uspokojovani urcitych specifickych potfeb urcité specifické skupiny
zakaznikl — ob&anu“. Tyto potfeby jsou uspokojovany kombinaci finanénich
prostfedkl a prace. Pfi nutnosti financi a pracovni sily jsou fizeny, tzn. Ze:

- formuluji své cile

- planuji

- jsou Fizeny

- provadéji rozhodnuti

- zaméstnavaji pracovni sily, které fidi a motivuji realizuji své plany

- hodnoti a kontroluji vysledky své €innosti
Jaké jsou potreby obc¢ant:

- schopnost obCana se orientovat

- sluzby (Cistota, dopravni infrastruktura,....)

- moznost kontroly,

- partnerstvi

13



a jaké jsou potreby verejné spravy:
- koordinace zajmu jednotlivcu, skupin, rezortd apod.
- prezentace nejriznéjsich informaci
- motivace ufedniku

- monitorovani

Samosprava

je forma vefejné spravy,kterou obCané vykonavaji bud pfimo sami, nebo
prostfednictvim volenych zastupcu. V pravnim smyslu samosprava znamena,
Ze ,spravuje nékdo jiny nez stat“. Je vykonavana v mezich prava a pod jeho
ochranou samostatné, nezavisle na statu.Dozor statu nad samospravou je
mozny jen mezich zakona a tyka se zasadné dodrzovani zakonnosti.

Vefejna sprava je organizovana v organizacich formalniho typu. Vyznacuji se
vysokym stupném racionalizace organizacniho zivota. Formalné stanovené
postupy a pravidla jsou podrobovany racionalni kalkulaci na zakladé principu

dosahovani cile pfi co nejefektivnéjSim vynakladani prostredk.

Cil verejné spravy

Kvalitni fizeni uradu — ma-li nasim obandm ¢&i zakaznikim pfinaset uzitek —
musi vychazet z potfeb daného uzemi (spravné stanovenych strategickych
priorit) a souCasné efektivné a kvalitné zvladat vdechny operativni ukoly. Jinak
fe¢eno, kvalitni Fizeni ma vychazet z cile vefejné spravy. Soucasné je treba
pFizplUsobit tento cil mistnim podminkam. Cilem vefejné spravy je zvySovat
kvalitu zivota ob&anu pfi respektovani zasad udrzitelného rozvoje a soucasné
zvySovat vykonnost a kvalitu ufadem (organizaci vefejné spravy) poskytova-
nych verejnych sluzeb (sou€asné usili v oblasti naplnéni cili ve vefejné spravé
se odrazi napf. v €innosti asociace Narodni sité Zdravych mést CR, ktera
vyhlasila na obdobi let 2007 az 2015 dlouhodoby program Brana kvality, ktery
je ramcem vétsiny Cinnosti této asociace. Program pfispiva k efektivnimu
postupu v ramci jejiho poslani — systematické podpore zdravi, kvality zivota

a uplatiiovani udrzitelného rozvoje).
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Oblast verejnych sluzeb .

Stat, kraj ¢i obec garantuji, dozoruji, zabezpec€uji nebo poskytuji sluzby v celé
fadé oblasti. Pfedstavitelé statu, kraju a obci nesou prenesené odpovédnost
za spokojenost zakaznikG téchto sluzeb. K vefejnym sluzbam fadime
predevsim socialni sluzby, sluzby v oblasti zdravotnictvi, Skolstvi, télovychovy
a sportu, zaméstnanosti, kultury a cestovniho ruchu, dopravy, vnitfnich véci,
policie, soudnictvi, zivotniho prostfedi a regionalniho rozvoje, technické

infrastruktury a spravy majetku, informaéni sluzby, spoju a obrany

Posuzovani kterékoli vefejné sluzby Ize vysledky hodnotit podle :
- kvality,
- vykonnosti vefejné sluzby ,
- nakladu vynalozenych na sluzbu a

- spokojenosti zakaznikl a spokojenosti zaméstnancd.

15



Kapitola 4. : Marketingovy pristup ve verejné spraveé

Zasady marketingu pronikaji do systémua vefejné spravy. Jadrem jsou
vlastnosti (hodnoty), které vefejna sprava poskytuje a které od néj obyvatelé
i navstévnici oCekavaji a kterymi se dostava do povédomi vefejnosti.

Nutno ovSem fici, pronikani zasad marketingu do vefejné spravy ma sva
specifika, spocivajici vtom, Ze vefejna sprava neni soucasti bézného trhu,
disponuje zcela zasadnim ,,pfirozenym“ monopolem a primitivni pfeneseni
zvykl z trzniho prostieni do verejné spravy tak zpravidla neni mozné.

Problémy s aplikaci spocivaji v tézké uchopitelnosti verejné spravy
jako celku, kde narozdil od trznich firem jsou zakladni hodnoty verejné
spravy velmi abstraktni. Presto i vefejna sprava Zije v prostfedi nikoli
neménném, zmeéna prostfedi je pfirozena a kazdy se s ni musi vyrovnat.
Reagovani na zmény prostfedi tak musi byt permanentni soucasti Zivota,
zména neni nic vyjimecného, mimofadného, naopak: neménnost je nerealna.
Zakladnim predpokladem je mit vili chtit néco zménit. Na otazku ,kdo je
zakaznikem c¢innosti uradu“ nelze jen jednoduse odpovédét ,,obéan®, nebot
neni jedinym ukolem ufadu feSit osobni zalezitosti ob&anl jako individui.
Specifickym druhem zakaznika uradu je kromé obcéana také
podnikatel/podnik a treba i obec/komunita jako celek. Podobnym
zpusobem je tfeba vnimat ve verejné spravé i prvek konkurence. Stale se
zvysSujici tlak na kvalitu sluzeb uradu, a to v€etné zmény jejich celkového
pojeti, podpofeny zpravami o tom, ,jak to jde jinde“ a postupné stavéjici
lokalni politiky do neudrzitelné pozice, pokud zménu také nerealizuiji, je jistou

formou pusobeni konkurence.

,Marketing je spole€ensky a Ffidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potfebuji a pozaduiji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobku nebo sluzeb s ostatnimi.”

Marketing se soustfedi na uspokojovani zakaznickych (v pfipadé statu je

zakaznikem obcan) potfeb, pfani a pozadavku.
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Lze ho charakterizovat témito rysy:

1.

Kontinualni proces — marketing je plynulou Ccinnosti Ffizeni, nikoli
jednorazovym rozhodnutim ¢&i aktem.

Sled dil¢ich krokd v marketingu — ,spravny“ marketing je procesem
mnozstvi konsekutivnich kroka.

Filozofie marketingu musi byt pfijata kazdym v organizaci (destinaci,
organu vefejné spravy nebo samospravy) — marketing neni vyhradni
odpovédnosti jednoho oddéleni.

Budouci potfeby musi byt identifikovany a oCekavany — kliCova role
marketingového vyzkumu.

Vzajemna vnitini zavislost subjektld odvétvi turismu — vysoky stupen
provazanosti, a tedy mnozstvi pfilezitosti ke spolupraci v odvétvi
turismu.

Orientace na zisk je zcela normalni, specielné v soukromém sektoru.
Nicméné, s postupujicim zavadénim marketingového konceptu do
vefejnych Ci neziskovych organizaci, neni orientace na zisk
podminkou.

Posledni definice marketingu (podle Cohena) uznava vliv

marketingu na spole€nost.

Marketingovy pristup k fizeni obce |ze spatfovat napf. v:

- podileni se na udrzbé historickych objektd v obci nebo méstu
- v péci o uroven obchodnich siti

- v zfizovani informacnich stfedisek

- v pofizovani podrobné evidence navstévniku

- v propagaci obce (destinace)

- v UBasti na veletrzich cestovniho ruchu
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Zakaznikem z hlediska marketingu je obcan, podnikatel/podnik a tfeba

i obec/komunita jako celek.

Produktem z hlediska marketingu vefejné spravy je vzdy urcité konkrétni
uzemi (obec, mésto, kraj, stat), jeho podminky a aktivity. Jde o to, zda je uzemi
Cisté, pohostinné, bezpecné, kulturni, podnikavé, svobodné, historicke,
moderni apod. Vlastni produkt napf. z nabidky komunalnich sluzeb, jeho
kvalitu nelépe hodnoti ukazatel vybavenosti, stavu technickych siti, uroven

Zivotniho prostredi.

Cenou uzemi rozumime nejen cenu pozemkd, ale veskerych produktd, které

se zde nachazeji.

Distribuce vyjadfuje geografickou polohu,dopravni dostupnost i ,prodej”

konkrétnich produktl verejné spravy.

Predpokladem rozvojové strategie je spoluprace verejné spravy s ob&any

a podnikateli.

Design a styl obce se odrazi v urbanistickém pojeti.

Znacka ( logo) tvori zaklad jednotného informacniho stylu.

Jadrem jsou vlastnosti (hodnoty), které poskytujekteré od né&j obyvatelé

i navstévnici oCekavaji, kterymi se dostalo do povédomi vefejnosti.
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Kapitola 5 — Kompetence v oblasti fizeni cestovniho ruchu

Cestovni ruch je pro vefejnou spravu jen jednou z multifunkénich funkci. Je
fizeny v souladu s ukolem, ktery mu byl ur€en na zakladé norem, politickych
rozhodnuti a v zajmu dosazeni cili uzemi.

Ulohy vefejné spravy na jednotlivych Grovnich Uzemni spravy Ize

charakterizovat takto:

5.1 — Stat

Stat ze zakona odpovida za strategii regionalniho rozvoje. Ta by méla by méla
feSit celkové zaméry statu v regionalnim rozvoji, v€etné cestovniho ruchu
a jeho podpory. Touto problematikou se zabyva Ministerstvo pro mistni rozvoj,
které je zfizovatelem statni pfispévkové organizace Ceské centraly cestovniho
ruchu — CzechTourism. Statni politika v oblasti cestovniho ruchu je zamérena
na prlifezové i regionalni problematiky:

- legislativa a dalSi pravni normy, v€etné pravnich predpist Evropské unie;

- koncepce statni politiky cestovniho ruchu;

- statistika cestovniho ruchu;

- narodni rozvojové plany;

- statni programy podpory cestovniho ruchu;

- metodika vzdélavani v cestovnim ruchu ve vazbé na Evropsky socialni fond
(ESF).

Hlavni &innosti Ceské centraly cestovniho ruchu CzechTourism je prezentace
a propagace Ceské republiky v zahraniéi, prezentace region( na veletrzich,
vystavach a workshopech cestovniho ruchu. Soudasné centrala garantuje

jednotnou metodiku informacnich systému v cestovnim ruchu.

5.2 — Kraje

Povinnosti a zodpovédnosti krajskych ufadl je realizace rozvoje kraje.
Vypracovavaji programy rozvoje svého uzemi, jejichz soucasti jsou i programy
rozvoje cestovniho ruchu.

Kraj by mél zastfeSit marketing cestovniho ruchu, a rovnéz i statistiku

cestovniho ruchu v ramci svého regionu. Garance rozvoje cestovniho ruchu na
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uzemi kraje vyplyva ze zakona a souvisi pravé s odpovédnosti za uzemni

rozvoj kraje, v€etné podpory soukromého podnikani.

5.3 — Sdruzeni obci

Podle zakona o obcich muze sdruzeni obci mit mnoho forem, zakon jim
neuklada zadné povinnosti. Muze se jednat o svazky obci, sdruzeni s pravni
subjektivitou i bez pravni subjektivity, mohou to byt i agentury, které pusobi
podnikatelskym zplsobem. Tato sdruzeni mohou podporovat konkrétni
produkty cestovniho ruchu, které vytvareji na jejich uzemi podnikatelské
subjekty. Mély by byt garantem Cinnosti a propojenosti informacénich center,
rozvoje sluzeb cestovniho ruchu, sbéru informaci, prezentace mikroregionu,
v€etné marketingu. Pravé na této urovni je nejvétsi prostor pro ucinnou

a efektivni spolupraci vefejného a soukromého sektoru.

5.4 — Obec

Jednim ze zakladnich poslani obci je odpovédnost za celkovy rozvoj obce.
S tim souvisi pfiprava uzemi v celé Sifi od Uzemnich pland az po ruzné
strategické nebo rozvojové plany obce. V navaznosti na to je dana povinnost
realizovat na svém uzemi vybudovani infrastruktury, vcCetné turistickeé,
podporovat vlastni investice Ci investice jinych subjektl zaméfené na feSeni
konkrétnich problém( cestovniho ruchu. Napfiklad nema-li obec na svém
uzemi informacéni centrum, méla by usilovat o jeho vybudovani, pfipadné
spolupracovat s nejblizSim existujicim centrem anebo zvefejhovat turistické

informace pomoci webovych stranek.
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Kapitola 6 — Spoluprace verejné spravy a soukromého sektoru

Zakladnou pro cestovni ruch je uzemi, které disponuje zakladnimi
podminkami pro jeho rozvoj — pfirodnimi, kulturnimi, infrastrukturou cestovniho
ruchu, sluzbami cestovniho ruchu.Takovéto uzemi je oznaCované jako
turisticky region ¢Ci destinace. Rozhodujicim nastrojem fizeni rozvoje
cestovniho ruchu v regionech (destinacich) je jednoznacné partnerstvi

soukromého, verejnopravniho a neziskového sektoru s ob¢any regionu.

Destinace znamena cilové misto, které muze oznadovat turistickou lokalitu,
region, stat, skupinu zemi a dokonce i kontinent. Na atraktivity v cilovém misté
se nabaluji sluzby jako je ubytovani, stravovani, doprava, privodcovské sluzby
apod., které predstavuji produkt destinace
Stat poskytuje zakladni legislativné pravni koncepCni ramce pro
¢innosti spojené s cestovnim ruchem: soubor zakonl a vyhlasek vymezujici
zakladni podminky pro podnikani a organizovani cestovniho ruchu, které urcuji
- ekonomické prostredi
- pravni prostfedi
- kulturni prostredi
- politické prostredi
- socialni prostredi
- technologicko technické prostfedi
Verejna sprava zpracovava zakladni koncepéni materialy:
- Strategie regionalniho rozvoje Ceské republiky
- Koncepce statniho programu pro rozvoj cestovniho ruchu
- Podpora rozvoje mést a obci se statutem lazeriské misto
- Podpora budovani doprovodné infrastruktury cestovniho ruchu pro
sportovné rekreacni arealy
- Podpora budovani doprovodné infrastruktury cestovniho ruchu na
meéstskych pamatkovych uzemich
- Podpora prezentace CR jako destinace cestovniho ruchu

- Ugastni se aktivné v &innosti organizaci cestovniho ruchu
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verfejna sprava

7 N

podnikatelé

A 4

vefejnost

A

Provozuje:

Regionalni informacéni systém (RIS)

Jejich ukolem je v prvé fadé poskytovat informacni zazemi krajskym organum
pro podporu uzemniho rozvoje a Fizeni odvétvi v jejich plsobnosti, ale
i podnikatellim, investorim a ob&anum pro jejich aktivity v jednotné struktuie

a obsahu.

RIS je zaméfen zejména na:

e nejSirSi vefejnost i specifické uzivatele, ktefi pro svuj rozvoj potrebu;ji
informace o vnéjSich souvislostech uvazovaného projektu (Uzemni
dopad rozvojového zaméru)

e prezentaci vyvojovych trendl, celkovych pfehledl a vysledkl viastniho
Setfeni v oblastech, které nejsou standardné sledovany nebo v této
formé dostupné na CSU

e prezentaci vybranych informaci v porovnani za celou CR

e provazanou prezentaci informaci z hlediska ¢lenéni uzemniho i téma-

tického vyuziti datové provazanosti s IRIS

Rozvojové dokumenty
Dokumenty na urovni statu (NUTS I)
- Narodni (regionalni) rozvojovy plan
- Dlouhodobé koncepce
- Strategicky program socialniho a ekonomického rozvoje
- Strategie regionalniho rozvoje Ceské republiky
- Dokumenty na urovni regionu soudrznosti (NUTS II)

- Regionalni opera¢ni program Regionu soudrznosti
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Dokumenty na urovni kraje (NUTS IlI)

Program rozvoje uzemniho obvodu kraje
Strategie cestovniho ruchu

Uzemni energeticka koncepce

Podpora podnikani, brownfields, aftercare

Marketingova koncepce kraje

Dokumenty na urovni mikroregionu

Destinace, obce, statutarni mésta a mikroregiony zfizuji a provozuiji:

Turisticka informacni centra (TIC)

Zakladnim Ukolem informacénich kancelari cestovniho ruchu ve vztahu

k navstévnikum je:

poskytovani informaci o destinaci

rezervovani ubytovacich sluzeb

poskytovani sluzeb spojenych s dopravou (zabezpeCovani cestovnich
listk(, pronajmu auta, kola...)

zabezpeceni vstupenek na razné akce( kulturni, sportovni apod.)
zabezpeceni rliznych povoleni

prodej map, pohlednic, pruvodcl, suvenyrid a dalSiho doplfikového
sortimentu

organizovani riznych akci nebo vyletd do okoli

sménarenské sluzby

propagace a podpora prodeje destinace apod.
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PRO SAMOSTUDIUM

1.

o & 0D

Cim se odliSuje vefejna sprava od bé&zné organizace hospodarského
typu.

V €em vidite hlavni ulohu vefejné spravy v cestovnim ruchu.

Co Vas region nabizi pro potencialniho navstévnika.

Jak funguje TIS ve Vasem regionu a jaké jsou jeho hlavni funkce.

V ¢em spatfujete moznosti propagace turistického regionu z pohledu
verejné spravy.

Popiste existenci mikroregiont ve Vasem okoli, jak tyto mikroregiony

spolupracuiji.
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Cast I

Zaklady marketingové komunikace

Kapitola 1 — Z abecedy moderniho marketingu

Marketing ma, jednoduSe feSeno, pfivadét ktrhu. Je to systém funkci
a procesl, jehoz ukolem je vyhledavani, akceptovani a uspokojovani
zakaznika zplUsobem, ktery pfinasi dosazeni cilli (podnikatelskych a v naSem
pfipadé i vefejnospravnich nebo spoleCnych) organizace s ohledem na
konkurenci. Vyrazem marketingu jako podnikatelské filosofie je orientace na
trh, jde tedy v uz8im slova smyslu o fizeni orientované na poptavku.

O marketingu bylo a jisté jeSté bude napsano znacné mnozstvi
publikaci. Na eském kniznim trhu jich je, at’ uz pfekladovych nebo puvodnich,
literatufe v zavéru skript. V doporuCenych publikacich nalezne ctenar
i mnozstvi dalSich definic samotného marketingu a nejspise uzna, ze vSechny
lze akceptovat. To jen dokresluje, jakym fenoménem se marketing jako obor
stal.

Na tomto misté si zde pFfipomeneme soubor zakladnich prvku
a nazvoslovi marketingu a marketingového fizeni, které je vhodné znat i pfi
vykonu vefejné spravy, zvlasté pak v souvislosti s managementem v cestov-
nim ruchu. Pribézné pak pfipomenuty a vysvétlovany s prabéhu vzdélavaciho
programu.

Prestoze se marketing od 60. let 20. stoleti dynamicky vyviji, jeho
zakladni prvky zUstavaji. Marketing chapeme jako komunikaéni proces
a proto se vposlednich letech také casto uziva pojem marketingova
komunikace a nékdy je za marketing jako obor ne zcela spravné zaménovan.
Je vSak tfeba znat pozadi komunika¢niho procesu, analyzovat ho a spravné

tak marketing (a jeho komunikaci) formulovat, nastavit a fidit.
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Marketingovy mix tvofi tyto prvky:

Produkt (Produkt)
Cena (Price)
Misto (Place)
Propagace (Promotion)
Lidé (People)

Z anglickych nazvu se zde generuje znama mnemotechnicka pomucka ,5P*,

ktera je vSak v modernim marketingu dopInéna o dalsi dvé ,P*

Fyzicky vzhled (Physical evidence)

Proces (Process).

Zaklady marketingové koncepce (podle Philips Kotlera a Gary Armstronga)
pak sestavaji ztéchto vzajemné se ovliviujicich €asti cyklu, které vilastné

uvadéji prvky marketingového mixu do pohybu:

e Potfeby — pfani — poptavka

e Vyrobky — sluzby — produkty

e Hodnota pro zakaznika: pfedevSim uspokojeni jeho potfeb a pfani
(kvalita)

e Sména, obchodni vztahy, vztahy se zakaznikem a dalSimi subjekty.

e Trhy

V prubéhu uvodniho seminafe vzdélavaciho programu budou vySe uvedené
prvky marketingového mixu i €asti marketingové koncepce aplikovany na
destinaci jako produkt a pfitom bude uc€astnik vysvétleno, jakym zplsobem se
vSech 5 prvkl koncepce a vSech ,7P“ vzajemné ovliviuje a jak spolu tvofi
cyklus a systém. Zaroven si uc€astnici budou formulovat, jaka midze a jaka by
méla byt uloha vefejnopravniho ufednika pfi aktivnim marketingu destinace
vedle soukromych podnikatelskych subjektl nebo subjektl zfizenych pravé za

ucelem efektivnihno managementu a propagace destinace cestovniho ruchu.
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Zde je vSak na misté jedna zasadni poznamka, jejiz znalost déla z marketéra
skuteCné moderniho marketéra, a to je schopnost sledovat, analyzovat
a predvidat vyvoj prostiedi: trhu, produktl, cilovych skupin a predevsim
jejich pfani. Co se totiz méni témér neustale, a s ¢im predevsSim musi
marketér v cestovnim ruchu zvlasté poéitat, je PROMENLIVE PROSTREDI
a CILOVE SKUPINY, na které se zaméfuije.

Navic si zde jesté pfipomenme i to, Ze samotny marketing doznal
v poslednich dvou dekadach vyraznych zmén. Zde doporucujeme
k prostudovani dvé publikace amerického autora Sergio Zymana, ktery
popisuje ,konec marketingu, jak jsme jej dosud znali“ (viz seznam doporu-

cované literatury).

V prubéhu vzdélavaciho programu si pfipomeneme nékteré marketin-

goveé podoblasti a aplikace, mimo jiné tyto:

Marketing mista

Databazovy marketing

Dualni marketing, sou€asné uvadéni vyrobku na trh dvéma nebo vice
prodejnimi organizacemi, coz je Casty pfipad v marketingu destinace.
Ekologicky marketing

Kooperativni marketing, spoluprace mezi podniky v oblasti marketingu
na stejném stupni ekonomiky — horizontalni kooperativni marketing
(vyména zkuSenosti, ale také spole¢na reklama), nebo na rdznych
stupnich — vertikalni kooperativni marketing (podpora prodeje, smluvni
systémy, fran$iza).

Licenéni marketing.

PRO SAMOSTUDIUM

1. Prfifadte jednotlivé prvky marketingového mixu vasi destinaci, pokud

pracujete vtymu managementu destinace. Pokud nemate destinacni
strategii, pokuste se definovat prvky marketingového mixu vaSeho

regionu.
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. Kde muzete ve veiejné spravé jako sluzbé pouzit marketingové Fizeni?
Pripravte si praktické navrhy podle vaSich zkuSenosti u ufadu a podle
pozadavku a potfeb ob&an.

. Navrhnéte kooperativni marketing pro jiné oblasti nez je cestovni ruch
a kterych se vefejna sprava ucCastni jako klicovy aktér vedle
soukromeého sektoru.

. Jak mohou zmény vnéjSiho prostfedi ovlivnit produkt Vasi destinace?
Jaké takové zmény mohou podle vaseho nazoru ve vnéjSim prostredi
nastat ?

. Setkali jste se nékdy s licenénim marketingem v cestovnim ruchu?

Uvedte priklady z Ceské republiky i ze zahraniéi.
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Kapitola 2 — Co je marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nejvice viditelnym a nejvice diskutovanym
nastrojem marketingového mixu (Promotion, propagace, viz vySe). Tento
nastroj se zvlasté v poslednich dekadach vyvinul ve vysoce sofistikovany obor
pracujici nejen se zakladnim mechanismem nabidky a poptavky, ale s fadou
dalSich oboru: psychologii, sociologii, demografii, designem grafikou, rétorikou,
vyzkumnymi a analytickymi metodami, projektovym managementem atd. Je
jisté znamo, Ze to vSe vede k dalSimu a dalSimu obsazovani komunikacniho
potencialu prostfedi i absorp&ni schopnosti pfijemct komunikacniho sdéleni
a k pfesyceni informacemi.

Zakladni znalosti marketingové komunikace jsou vsSak uplatiiovany
nejen v podnikatelském prostiedi, ale i v moderni verejné spravé, ktera ma
byt sluzbou (viz mj. sou€asné koncepce smart administration apod.) a proto
logicky pracuje s pojmy produkt, sluzba, distribuce, cilové skupiny, ale
samoziejmeé také s pojmem cena, a to i v pfipadé, Ze konkrétni vystup verejné
spravy neni zpoplathovan, protoze musi zvazovat efektivitu vynalozenych
zdroju (Cas ufednika vefejné spravy, vnitini provozni naklady, naklady na

propagaci, vefejna podpora akci v regionu apod.).

Marketingova komunikace je formulované sdéleni (OBSAH), které
je tvarovano do vhodného tvaru (FORMY) a je vizualizovano (DESIGNEM
i TEXTEM).

Zakladnimi prostredky komunikaéniho (propagac¢niho) mixu jsou (podle
Paula Smitha):

e PRODEJ

e REKLAMA

o PODPORA PRODEJE

e PUBLIC RELATIONS (vztahy s vefejnosti a s médii)
e SPONZORSTVI

e VYSTAVY a VELETRHY
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e BALENI, OBALY

e MISTO PRODEJE

e IDENTITA (firemni, destinacni...)
e INTERNET

o USTNI SDELENI (,,$eptanda®)

Cilem integrované marketingové komunikace je vybrat nejvhodnéjsi
prostiredky (s ohledem na cile komunikace, prostredi, cilové skupiné)

a sestavit z nich efektivni komunikacni plan.

PRO SAMOSTUDIUM

1. S jakymi formami a prostfedky marketingové komunikace se setkavate

jako pfijemce marketingového sdéleni? Kdo na Vas pfi vykonu vefejné
spravy pusobi prostfedky marketingové komunikace?

2. Kde pro Vas zacina byt marketingova komunikace obtézujici a) pfi
vykonu zaméstnani, b) mimo pracovni prostfedi?

3. Setkali jste s nevyvazenym marketingovym sdélenim, kdy pouzita forma
nebo design neodpovidaly obsahu?

4. Jak marketingové komunikuje Vas urad?

5. Pracujete ve verejné spravé s néjakym komunikacnim planem?
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Kapitola 3 — Specifika destinace jako produktu

Jak je uvedeno v definicich destinace, jedna se o cilové misto, které oznacuje
turistickou lokalitu, region, ale tfeba i stat, skupinu zemi nebo cely kontinent.
Na atraktivity — specifika — v cilovém misté se nabaluji dalsi atributy destinace:
doprava, ubytovani, gastronomie, sluzby privodcu, informaéni zazemi. Pravé
toto vse spoleéné vytvari produkt destinace. A pravé jedna kazda
soucast ovliviuje kvalitu destinace jako produktu.

Jedine€né unikatni atraktivity (takové destinace vyhledava, definuje
a vyuziva ve své propagaci) v destinaci vytvarfi pfirodni prostfedi, kulturni
pamatky, zvyky nebo udalosti (events) jako jsou festivaly, tradi¢ni lidova
kultura, sportovni akce a cela fada obdobnych ,davod(“, pro€ jet pravé na toto
misto. Pravé kombinace atraktivity destinace a potfebného zazemi
doprovodnych sluzeb cestovniho ruchu je pfi sestavovani destinacniho
produktu klicova. Absence nebo snizena kvalita sluzeb (napfiklad dopravni
dostupnost a znaceni) muUze snadno odradit od navstévy i toho
nejatraktivnéjsSiho jadra destinace.

Formulace produktu destinace a analyza, zda nase tvrzeni o tomto
produktu:

a) je pravdive,

b) zajima i cilovou skupinu nebo skupiny,

c) ma oporu v doprovodnych sluzbach cestovniho ruchu,
jsou hlavnim predpokladem pro dalSi rozvoj i propagaci destinace.
A pokud ma byt produkt spravné propagovan a uspésné prodavan, musi
byt jasné vymezeno, co nabizi.

Zasadni pro management destinace je, ze produkt destinace a produkty
mistni nabidky se prekryvaji, nejsou vSak totozné. Kazdy produkt destinace tak
se sklada zjednoho nebo vice produktd mistni nabidky, kdezZto v turistické
destinaci se vétSinou nabizeji pouze C&asti produktu destinace jako jsou
atraktivity nebo mistni sluzby. Do produktu se navic zapojuji zprostfedkovatelé
(pfedevsSim cestovni kancelare), které kombinuji obvyklé cilové misto

s pfesunem do dalSich mist a dalSimi sluzbami.
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Vzhledem ktomu, Ze produkt destinace se tedy sklada z mnozstvi
dil¢ich podnikatelskych produktu (kazdého podnikatele v cestovnim ruchu
zajima samozfejmeé jeho produkt) pfichazime k jadru managementu destinace,
a to je tvorba rozvoje celku z rozmanitych sluzeb, které jsou navic Casto
v pfimém konkurenénim vztahu. To, co vSak zdanlivé nabidku produktu
destinace komplikuje, se ale muze solidnim fizenim destinace obratit ve
vyhodu: kazdy ucastnik produktu destinace si totiz uvédomuje, Ze cela
destinace vstupuje do konkurenéniho boje s jinymi destinacemi a ze napfiklad
spoleCny marketing a propagace je cestou, ktera pfinasi prospéch vsem
u€astnikim destinaéniho produktu. Proto je destinaéni management de facto
synonymum spolupracujici skupiny podnikatelll a vefejné spravy a proto ma

smysl, aby se zde oba sektory ucinné setkavaly a doplfovaly.

Specifikem destinace jako produktu je jisté i ten fakt, ze se na
tohoto produktu ucastni verejny sektor. Je prakticky nemozné
formulovat, fidit a propagovat destinaci s vynechanim verejné spravy.
Na workshopu vzdélavaciho programu probéhne ilustraéni modelovani
situaci, kdy:

a) vefejna sprava byla pfi vymezovani, sestavovani strategie
a fizeni destinace vynechana podnikatelskymi subjekty na trhu

sluzeb cestovniho ruchu,

b) vefejna prava sehrava v fizeni destinace neiumérné dominantni
roli,

c) vefejna sprava sehrava v fizeni destinace neiumérné minoritni
roli.

Vyse uvedena charakteristika destinace jako produktu smeéruje
k upozornéni, ze je nutné hledani rovnovahy: jestlize je nabidka
destinace odlvodnéna atraktivitami a pfitom umoznéna souborem
doprovodnych sluzeb cestovniho ruchu, nelze na to pfi jeji propagaci
zapominat. Castou chybou, byt jisté s dobrym Umyslem, je propagace
destinace pouze jako destinace, bez informaci a komunikace jednotlivého

zazemi sluzeb, které ji jako produkt spoluvytvareji a které vytvareji jeji
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kvalitu. Pravé hledani této rovnovahy mezi destinaci jako celkem

a jednotlivymi sluzbami v ni mize nalezet verejnému sektoru, ktery se

predevsim na formulovan strategie destinace a podpore propagace ¢asto

podili rozhodujici mérou.

PRO SAMOSTUDIUM

1.
2.

Jaky je charakter produktd a sluzeb v cestovnim ruchu?

V jakych dalSich oblastech ,zastfeSuje“ jeden produkt celou fadu
dalSich, jako je tomu u destinace?

Jakou roli hraje Vas ufad v fizeni destinace nebo spole¢nych produkt
cestovniho ruchu?

Muzete uvést priklad, kdy si myslite, Ze produkt destinace neni
dostatec¢né formulovan?

Uvedte pfipady, kdy je destinaCni produkt natolik silny a zfetelny
(napfiklad historicky nebo vyznamnou udalosti, akci), Ze jeho

management ma diky velmi snadnou ulohu.
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Kapitola 4 — Nastroje sou€asné marketingové komunikace

PRO SAMOSTUDIUM

Z vySe uvedenych kapitol sestavte marketingovy mix destinace, jejimz

produktem ma byt kongresova turistika. PouZijte k tomu pFfehled soucasti

marketingového mixu a pfipravte si Vas navrh na workshop.

Produkt

Cena

Distribuce

Propagace

Lidé

Fyzicky vzhled (identita)

Procesy
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Kapitola 5 — Verejna sprava jako marketér

NezZ zde uvedeme nékolik souvisejicich poznamek k ufednikovi verejné spravy
jako marketérovi, cituyme uvod ke kapitole Marketingovy pfistup ve vefejné
spravé z publikace Miroslava a Véry Foretovych ,Jak rozvijet mistni cestovni

ruch®, ktery nejlépe uvede verejnou spravu do kontextu moderniho marketingu:

»Z hlediska marketingu je zakladnim produktem vefejné spravy vzdy ur€ité konkrétni
Uuzemi (obec, mésto, kraj, stat). Jadrem tohoto produktu jsou potom vlastnosti (hodnoty),
které poskytuje, které od né&j obyvatelé i navstévnici oCekavaji, kterymi se dostalo do
povédomi vefejnosti. Jde o to, zda je Cisté, pohostinné, bezpecné, kulturni, podnikavé,
svobodné, historické, moderni apod.

Viastni produkt vychazi z nabidky konkrétnich sluzeb, které je Uzemi schopno poskytnout.
Jeho kvalitu vyjadfuji konkrétni ukazatele vybavenosti, stavu technickych siti, kvality
Zivotniho prostfedi, hodnoceni hromadné dopravy. Mohou to byt i udaje vypovidajici
0 prumérnych mzdach jednotlivych profesi, o stupni vzdélanosti a kvalifikovanosti
obyvatelstva ¢i o zapojeni sledovaného Uzemi do mezinarodnich projekt(l. Mohou to také
byt informace o historii a vyznamnych osobnostech, které zde zZily a pracovaly. Design
a styl obce Ci regionu se odrazi v jeho urbanistickém pojeti a znacka, to je predevsim jeho
jednotny vizualni styl uzivany k prezentaci izemi jako takového i k prezentaci sluzeb, které
nabizi. Jednotny vizuélni styl posiluje schopnost mistnich obyvatel identifikovat se
s mistem, navstévnikim zase pomaha odlisit jej a uvédomit si jeho specifika,

Rozsifenym produktem potom mohou byt r(izné vyhody, které vefejna sprava nabizi
investorim, jez povazuje za strategicky vyznamné pro dané Uzemi. Na schopnostech
vefejné spravy zavisi, nakolik dokaze sladit o¢ekavani vyznamnych cilovych skupin
s realnou nabidkou uzemi.

Mésta a obce neexistuji ve vzduchoprdzdnu, nachazeji se v konkurenénim prostfedi,
soupefi o navstévniky (turisty) a uchazeji se o pfizen investord s mnoha dalSimi obcemi,
mésty Ci regiony zaroven. Proto by méla ve své C&innosti vyuZivat marketingového
pfistupu, sledovat své zaroveh slabé a silné stranky, snaZit se vyuZivat pfileZitosti

a eliminovat hrozby trzniho prostfedi. K tomu potfebuiji ziskavat i sdélovat informace.

Nejenom v souvislosti s managementem destinace a ucasti vefejné
spravy na jeho procesech se ufednik vefejné spravy stava skuteCnym
marketérem. Pfipomenme, Ze v modernim pojeti vefejné spravy se s principy
marketingu a marketingové komunikace setka ufednik i pfi vykonu své agendy

ve spravnich Cinnostech (viz citace vyse).
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Tento vzdélavaci program si klade za cil orientovat jeho ucastnika ve
terminologii propagace a marketingu, a to v aplikacich na destinacni
management tak, aby ufednik vefejné spravy byl fundovanym c¢lenem
pracovniho tymu pfi fizeni destinace, byl schopen ucCastnit se a pfipadné
ovliviiovat procesy tvorby produktu destinace v navaznosti na dil€i produkty
poskytovatell sluzeb cestovniho ruchu v destinaci. Proto neni pfi Ffizeni
procest destinace a jeji propagace tfeba vyclenovat specifika marketéra
z verejné spravy oproti marketérovi z privatniho sektoru.

Pfripomerime dale, ze specificka situace pro verejnopravniho marketéra
nastava, kdyz se vefejna sprava ucCastni destinaéniho managementu,
marketingu a propagace s vefejnymi financnimi zdroji. Zde musi ufednik
verejné spravy samoziejmé fadné a duasledné aplikovat nejenom pfislusna
rozpoCtova a dotacni pravidla, ale striktiné dodrzovat zakona 137/ 2006 Sb.
o vefejnych zakazkach, pokud je kdanému vydaji relevantni. To se
pochopitelné tyka i téch projektu, kde je destina¢ni management podporovan
z dalSich dotaénich zdroju, napfiklad na Urovni kraje, regionu soudrznosti nebo
v souCasné dobé ze strukturalnich fondl Evropské unie.

Nedilnou soucasti destinacniho marketingu je vyhodnocovani dopadu
a efektivity realizovanych projektu a vystupu propagace destinace. | zde by mél
marketingovy odborni ze strany vefejné spravy dusledné vyzadovat analyzy
pFfinosu vynalozenych verejnych zdroju, po vyhodnoceni pak vzdy opakované
zvazovat umérnost vynalozenych vefejnych prostfedkd nejenom vuci
stanovenému cili projektu nebo dil€i propagacni aktivity, ale pfedevSim vici
realné dosazenym hodnotam. Je bohuzel neSvarem, Ze se takové hodnoceni
neprobiha vzdy a vSude a jsou tak opakované neefektivné utraceny verejné
a Casto i soukromé, spolufinancujici zdroje.

Na seminafi i workshopu se tomuto tématu a roli ufednika vefejné
spravy v procesech destinacniho managementu bude studijni skupina vénovat
prezentaci praktickych ukazek pfi diskuzi o vyhodnocovani jednotlivych

propagacnich aktivit.
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PRO SAMOSTUDIUM

1.

Na jaka uskali, podle Vaseho nazoru a zkuSenosti, mize vykon vefejné
spravy narazit pfi vykonu spravnich agend podle pravidel

marketingového managementu?

. Jakou metodou byste vycisli/a cenu zpoplatnéné a nezpoplatnéné

verejné sluzby?
Muze marketingova komunikace usnadnit VaSe spravni agendy,

napfiklad zvysit informovanost ob&ani?

. Dovedete si predstavit vefejné sluzby, po ktery by méla byt fizené

tlumena poptavka?
Jakych konkrétnich marketingovych aktivit se pfi vykonu vefejné spravy

Uucéastnite?
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Kapitola 6 — Souvisejici pravni minimum

PFi managementu destinace se ufednik vefejné spravy muize setkat s celou
fadou pravnich predpisu. Ve vyc¢tu zde uvadime ty zasadni, které je tfeba brat
do uvahy zvlasté pfi vytvareni ucelovych partnerstvi, marketingovych
a komunikacnich projekttd a doplfiujeme je o takové pravni normy, které se
bezprostfedné tykaji cestovniho ruchu v Ceské republice. Vynechame zde
proto ,obecnéjsi“ pravni normy, které vSak s cestovnim ruchem resp. fizenim
destinace mohou cCasto souviset v konkrétnich destina¢nich spoleCnostech,
pracovnich tymech, pfi organizaci propagacnich akci (napfiklad zivnostensky
zakon, obchodni zakonik, ob&ansky zakonik, zakonik prace, stavebni zakon,
zakon o péci o zdravi lidu, pfestupkovy zakon, apod.).

V prubéhu vzdélavaciho programu, zvlasté pak pfi workshopu, bude
fada zde uvedenych pravnich norem prakticky dana do souvislosti
v konkrétnich aplikacich tam, kde se s nimi muze vefejnospravni marketér
destinace setkat. Z nize uvedeného vycCtu je také vidét, sjak rozsahlym
komplexem dokumentl a pravnich souvislosti je tfeba pfi komplexnim Fizeni
destinace pracovat, protoze zanedbani vtomto smyslu je — samoziejmé
zvlasté v pfipadé ucCasti vefejné spravy na fizeni destinace — jen tézko

omluvitelné.

Zakony

Zakon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu,
v platném znéni

Zakon ¢&. 133/1985 Sb., o pozarni ochrang, v platném znéni

Zakon €. 37/1989 Sb., o ochrané pied alkoholismem a jinymi toxikomaniemi, v pi. znéni
Zakon €. 526/1990 Sb., o cenach, v platném znéni

Zakon €. 328/1991 Sb., o konkursu a vyrovnani, v platném znéni

Zakon €. 563/1991 Sb., o Ucetnictvi, v platném znéni

Zakon ¢&. 570/1991 Sb., o zivnostenskych ufadech, v platném znéni

Zakon €. 582/1991 Sb., o organizaci a provadéni socialniho zabezpeceni, v pi. znéni

Zakon €. 1/1992 Sb., o mzdé, odméné za pracovni pohotovost a o primérném vydélku,
v platném znéni

Zakon €. 17/1992 Sb., o zivotnim prostfedi, v platném znéni
Zakon €. 114/1992 Sb., o ochrané pfirody a krajiny, v platném znéni

Zakon €. 119/1992 Sb., o cestovnich nahradach, v platném znéni

38



Zakon €. 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatkdl, v platném znéni
Zakon €. 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti, v platném znéni

Zakon ¢. 357/1992 Sb., o dani dédické, dani darovaci a dani z pfevodu nemovitosti,
v platném znéni

Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, v platném znéni

Zakon €. 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zabezpeceni a pfispévku na statni
politiku zaméstnanosti, v platném znéni

Z&kon €. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi, v platném znéni
Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele, v platném znéni

Zakon €. 13/1993 Sb., Celni zakon, v platném znéni

Zakon €. 16/1993 Sb., o dani silniéni, v platném znéni

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v platném znéni

Zakon €. 219/1995 Sb., Devizovy zakon, v platném znéni

Zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, v platném znéni

Zakon &. 326/1999 Sb., o pobytu cizincti na Gzemi CR, v platném zné&ni

Zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju, v platném znéni

Zakon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a o0 zméné nékterych zakonl (autorsky zakon), v platném znéni

(Zakon €. 131/2000 Sb., o hlavnim mésté Praze, v platném znéni)
Zakon €. 133/2000 Sb., o evidenci obyvatel a rodnych &islech, v platném znéni

Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich
zakonu, v platném znéni

Zakon €. 143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze, v plathém znéni

Zakon €. 164/2001 Sb., o pfirodnich |é€ivych zdrojich, zdrojich pfirodnich mineralnich
vod, pfirodnich lIéEebnych laznich a lazeriskych mistech (lazerisky zakon), v pl. znéni

Zakon €. 185/2001 Sb., o odpadech a o zméné nékterych dalSich zakon(, v pl. znéni
Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, v pl. znéni
Zakon ¢&. 254/2001 Sb., o vodach a zméné nékterych zakonu (vodni zakon), v pl. znéni
Zakon ¢&. 477/2001 Sb., o obalech, v platném znéni

Zakon ¢&. 47/2002 Sb., o podpoie malého a stfedniho podnikani, v platném znéni
Zakon ¢&. 86/2002 Sb., o ochrané ovzdu$i, v platném znéni

Zakon €. 353/2003 Sb., o spotfebnich danich, v platném znéni

Zakon €. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, v platném znéni

Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, v platném znéni

Zakon ¢. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi a 0 zméné nékterych souvisejicich
zakonu, v platném znéni

Zakon ¢&. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, v platném znéni

Zakon €. 499/2004 Sb., o archivnictvi a spisové sluzbé a o zméné nékterych zakona,
v platném znéni

Zakon €. 500/2004 Sb., spravni fad, v platném znéni
Z3akon €. 634/2004 Sb., o spravnich poplatcich, v plathém znéni
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Provadéci predpisy — vyhlasky a narizeni vliady

Vyhlagka CUBP &. 18/1979 Sb., kterou se uréuji vyhrazena tlakova zafizeni a stanovi
nékteré podminky k zajisténi bezpecnosti, v platném znéni

Vyhlaska CUBP &. 19/1979 Sb., kterou se uréuji vyhrazena zdvihaci zafizeni a stanovi
nékteré podminky k zajisténi jejich bezpecnosti, v platném znéni

Vyhlaska CUBP &. 20/1979 Sb., kterou se uréuji vyhrazena elektricka zafizeni a stanovi
nékteré podminky k zajisténi jejich bezpecnosti, v platném znéni

Vyhlagka CUBP ¢&. 21/1979 Sb., kterou se uréuji vyhrazena plynova zatizeni a stanovi
nékteré podminky k zajisténi jejich bezpeénosti, v plathném znéni

Vyhlaska FMPSV €. 149/1988 Sb., kterou se provadi zakon o socialnim zabezpedceni,
v platném znéni

Vyhlagka MZ CSR a MSV CSR &. 187/1989 Sb., kterou se provadi zakon o ochrané
pred alkoholismem a jinymi toxikomaniemi, v platném znéni

Vyhlaska FMF €. 580/1990 Sb., kterou se provadi zakon o cenach, v platném znéni

Vyhlagka MF ¢&. 12/1993 Sb., kterou se provadéji néktera ustanoveni CNR
¢. 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti

Vyhlagka MF &. 146/1993 Sb., kterou se provadé&ji néktera ustanoveni zakona CNR
€. 586/1992 Sb., o danich z pfijmd,

Vyhlaska CNB &. 37/1994 Sb., kterou se stanovi postup pfi pfijmu penéz a nakladani
s nimi a pfi poskytovani nahrad za necelé a poskozené bankovky a mince

Vyhlaska MMR €. 137/1998 Sb., o obecnych technickych pozadavcich na vystavbu
Vyhlaska MDS ¢&. 478/2000 Sb., kterou se provadi zakon o silniéni dopravé, v pi. znéni

Vyhlaska MV €. 246/2001 Sb., o stanoveni podminek pozarni bezpeénosti a vykonu
statniho pozarniho dozoru (vyhlaska o pozarni prevenci)

Vyhlagka MZP &. 383/2001 Sb., o podrobnostech nakladani s odpady, v platném znéni

Vyhlaska CNB &. 547/2002 Sb., kterou se stanovi nalezitosti zadosti o pfedchozi
souhlas k vydavani elektronickych penéznich prostfedku

Vyhlaska MZ ¢&. 137/2004 Sb., o hygienickych poZadavcich na stravovaci sluzby
a o zasadach osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zavaznych

Vyhlaska MV ¢. 642/2004 Sb., kterou se provadi zakon o obéanskych prikazech
a zakon o cestovnich dokladech

Vyhlaska MV €. 645/2004 Sb., kterou se provadéji néktera ustanoveni zakona
o archivnictvi a spisové sluzbé a o zméné nékterych zakonl

Nafizeni €. 303/1995 Sb., o minimalni mzdé, v platném znéni

Nafizeni €. 21/2003 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na osobni ochranné
prostfedky

Nafizeni €. 101/2005 Sb., o podrobné&jSich poZadavcich na pracovisté a prac. prostfedi

Statni dozor

Zakon ¢&. 174/1968 Sb., o statnim odborném dozoru nad bezpecénosti prace, v pl. znéni

Zakon &. 50/1976 Sb., Stavebni zakon (o Uzemnim planovani a stavebnim Fadu)
v platném znéni

Zakon ¢&. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci, v platném znéni
Zakon €. 505/1990 Sb., o metrologii, v platném znéni
Zakon ¢&. 531/1990 Sb., o uzemnich finanénich organech, v platném znéni

Zakon ¢&. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich, v platném znéni
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Z&kon &. 265/1991 Sb., o ptisobnosti organt CR v oblasti cen, v platném znéni
Zakon ¢&. 282/1991 Sb., o Ceské inspekci Zivotniho prostfedi, v platném znéni

Zakon &. 283/1991 Sb., o policii Ceské republiky, v platném znéni

Zakon €. 552/1991 Sb., o statni kontrole, v platném znéni

Zakon ¢&. 553/1991 Sb., o obecni policii, v platném znéni

Zakon ¢. 301/1992 Sb., o Hospodarské komore CRa Agrarni komofe CR,v pi. znéni
Z3akon €. 166/1993 Sb., o Nejvy8Sim kontrolnim Ufadu, v platném znéni

Zakon ¢&. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi, v platném znéni

Zakon €. 452/2001 Sb., o ochrané oznaceni plvodu a zemépisnych oznaceni
a 0 zméné zakona o ochrané spotfebitele

Zakon ¢. 76/2002 Sb., o integrované prevenci a omezovani znecisténi, o integrovaném
registru znecisténi, v platném znéni

Zakon ¢&. 146/2002 Sb., o Statni zemédélské a potravinarské inspekci, v platném znéni
Zakon ¢&. 251/2005 Sb., o inspekci prace, v platném znéni

Vyhlaska CUBP &. 85/1978 Sb.,o kontrolach, revizich a zkougkach plynovych zafizeni,
v platném znéni

Vyhlagka CUBP &. 91/1993 Sb., k zajisténi bezpeénosti prace v nizkotlakych kotelnach,

Natizeni Vlady CR ¢&. 21/2003 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na osobni
ochranné prostredky

Provadéci predpisy — vyhlasky a nafizeni

Zde jsou pro inspiraci uvedeny oblasti, které v kazdém konkrétnim misté
oSetfuji prislusné nafizeni a vyhlasky, pficemz je ucastnikim vzdélavaciho
programu doporuCeno sestavit vlastni mistné pfislusSny soubor vyhlasek

a nafizeni, které oSetfuji stejné oblasti. Ten bude diskutovan na workshopu.

e prohlaseni chranénych pfirodnich vytvorl a jejich ochrannych
pasem

e (istota na uzemi

e prohlaseni c¢asti uzemi za pamatkové zony a o urCeni podminek
jejich ochrany

e stani silnicnich motorovych vozidel na vymezenych mistnich
komunikacich na uzemi

e schddnost mistnich komunikaci

e mistni poplatek za provozovany vyherni hraci pfistroj

e podminky k zabezpeceni plosného pokryti uzemi jednotkami

pozarni ochrany
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e pozarni poplachovy plan
e technické pozadavky na vystavbu
e omezujici opatfeni k zabezpeCeni mistnich zalezitosti vefejného

poradku pfi uzivani pyrotechnickych predmétu

Dale napfiklad:

e maximalni cena osobni taxisluzby

e trznifad

e vySi koeficientu pro vypoCet sazby dané z nemovitosti

e mistni poplatek za uzivani vefejného prostranstvi

e mistni poplatek ze vstupného

e mistni poplatek z ubytovaci kapacity

e mistni poplatek za lazerisky nebo rekreacni pobyt

e poplatek za komunalni odpad

e systém shromazdovani, sbéru, pfepravy, tfidéni, vyuzivani
a odstranovani komunalnich odpadud vznikajicich na uzemi
(zpravidla vyhlaska o odpadech),

e podminky k zabezpecCeni pozarni ochrany pfi akcich, kterych se
zucastnuje vétsi pocCet osob

e regulace reklamy Sifené na verejné pfistupnych mistech mimo

provozovnu

A v SirSim kontextu také dokumenty, jakymi jsou napfiklad statut mésta, kraje,
mikroregionu, svazku obci, MAS nebo ucCelové zaloZzené organizace pro
management destinace nebo jinak formulovaného turistického regionu
a samozfejmé& souvisejici dokumenty regionalniho rozvoje: strategie
regionalniho rozvoje, strategie rozvoje destinace, komunikacni akcéni plany
a dalSi souvisejici strategické dokumenty apod.

Dale doporucujeme unikatni publikaci ,,250 legislativhich opatreni
v cestovnim ruchu“, ktera je ke stazeni na internetovych strankach
www.vzdelavanivcr.cz v €asti E-knihovna, kterou provozuje agentury

CzechTourism. Dokumenty v této E-knihovné jsou k dispozici zdarma po
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zaregistrovani, které budou moci u€astnici vzdélavaciho programu

provést pfimo pfi vyuce nebo pozdéji v ramci samostudia.

PRO SAMOSTUDIUM

1. Jaké konkrétni mistni vyhlasky a nafizeni ovliviiuji cestovni ruch u Vas?

2. Setkali jste se s problematikou autorskych prav pfi realizaci propagac-
nich aktivit?

3. Probéhla ve vasem misté n€jaka obCanska iniciativa tykajici se rozvoje

nebo naopak omezeni cestovniho ruchu?
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Cast llI

Management destinace

Kapitola 1 — Co je management destinace a kdo ridi destinaci?

Management destinace je systém fizeni a organizace cestovniho ruchu v dané
oblasti zaloZzena na spolupraci. Jde o soubor technik, nastroju a opatfeni
pouzivanych pfi  koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci. Vysledkem
tohoto procest maji byt udrzitelné a konkurenceschopné produkty (a sama
destinace jako produkt), spole¢né sdilena identita, informacni (pfipadné také
rezervacni) systém, tvorba cenové politiky (byt tfeba jen v nékterych sluzbach),
provadéni vyzkumu, trznich analyz a sbéru statistickych dat z oblasti
iniciace partnerstvi soukromého a vefejného sektoru, podpora vzniku
spole¢nosti destinaCniho managementu (viz nize) i podpora pfipadného vzniku

profesnich spolk, sdruzeni a organizaci.

Uz vime, Ze destinaci je tfeba formulovat, sestavit a vytvofit jako
produkt. A jako produkt musi byt také dale fizena. Pouhé vytvoreni destinace
(jeji vymezeni, sestaveni strategie rozvoje a propagace destinace) bez
ustanoveni ,managementu destinace” by bylo jisté fatalni chybou, ktera by
znehodnotila prace nad jeji pfipravou. Zde byva nejCastéji klicovym aktérem
pravé vefejna sprava, ktera organizuje zalozeni ,instituce managementu své
destinace®. Takova spole¢nost destinacniho managementu (v anglictiné se
uvadi jako Destination Management Company) je organizace zaméfena na
management destinace v oblasti vytvareni a prosazeni destinace a jejich
produktd CR na trhu, realizuje zaméry destinaéniho managementu. Takova
spole€nost je zaméfena na vyvoj a aktivni prodej (nebo nalezeni prodejcu)
hlavnich produktl, koordinuje a fidi tvorbu produktl CR, ale tfeba i cenovou
politiku a aktivni prodej destinace. Je logické, Ze ucastniky takové instituce jsou

vedle vefejné spravy hlavni poskytovatelé sluzeb v destinaci.
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Rizeni destinace je nejen hledani, formulace a ovéfovani strategie
destinace, ale jde predevSim o platformu pro spolupraci a koordinaci
jednotlivych prvka (atraktivit a podnikatelskych subjektll) destinace a to
véetné spoluprace soukromého a verejného sektoru.

V Cele destinace ma tedy pracovat spole¢nost, ktera zodpovida za
fizeni destinace za efektivni marketing a propagaci. Takova spolecnost
nejenom koordinuje podnikatelskou (a vefejnopravni) sit, ale ¢asto funguje na
komerénim principu jako spole€ny podnik, at’ uz je jeho forma jakakoliv.

Destinaci tedy ridi ten, kdo je schopen uéelné a ve shodé spojovat
aktéry sluzeb cestovniho ruchu, verejnou spravu daného mista
a atraktivity, na kterych je destinace postavena. Destinace je tedy rizena

na téchto hlavnich Urovnich:

e Spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty.

e Spoluprace vefejného a soukromeého sektoru.

e Spoluprace mezi vefejnopravnimi obcemi (napfiklad mezi
obcemi, svazky obci, méstem a svazkem okolnich obci,

mikroregiony apod.).
Jak muize probihat zalozeni spole¢nosti pro management destinace

ZAKLADATELE

Pfedstavitelé obci, mést nebo napfiklad svazku obci spolecné s mistnimi
turistickymi svazy a s vyznamnymi poskytovateli infrastruktury pro cestovni ruch
zalozi spolenost s pravni subjektivitou (napfiklad sdruzeni, spolecnost
s ruc¢enim omezenym nebo obecné prospésnou spolecnost).

ROZDELENI VLIVU

Pochopitelné zde nelze uvadét univerzalni navod nebo vzor, jakou rozhodovaci
strukturu bude mit ta ktera konkrétni spole¢nost destinacniho managementu, ale
jako pfiklad muaze poslouzit tfeba rozdéleni hlast podle poltem prenocovani
navstévnika a turistd v obcich, které se pak ve stejném rozsahu a poméru

zavazou k financovani aktivit destinaéni spole¢nosti.
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VYMEZENI VUCI ZUCASTNENYM SUBJEKTUM

Lze doporucit, aby se pfi zakladani destinacni spolecnosti zfetelné vymezilo, jaké
pfipadné aktivity (a rozpoCty na né) zlstavaji v jednotlivych obecnich (nebo
krajskych apod.) rozpoctech nebo v rozpoctech jinych zucastnénych subjektu
(napfiklad vlastni akce sportovnich areald apod.) a které tudiz nebudou
narokovat financovani ze spoleéného propagacniho rozpoctu. Dulezité vsak je,
aby presto potencial takovych aktivit byl koordinovan v ramci fizeni destinace.
Zkratka je dullezité presné vymezit, co je zahrnuto do cinnosti destinacni
spoleCnosti a co nikoli a pozdéji tyto kategorie vhodné koordinovat. Proto by
samoziejmé& mél destinacni spolecnost predevSim formulovat svoji Cinnost
a pfiradit k jednotlivym aktivitam a projektd financni zdroje a fidit je jako projekty

(viz dale projektovy management).

Mezi ¢innosti destinacni spole¢nosti nejéastéji patfi:
e propagace a podpora prodeje produktu destinace i jednotlivych
produktovych bali¢ka,
¢ vyvoj a koordinace nabidkovych programd,
e servis pro hosty (propagace, informacéni mista, servisni
stfediska, programy péce o hosty, stiznosti),

e organizovani akci a dalSich aktivit.

PRO SAMOSTUDIUM

1. Jaka je Vase destinace?

2. Jaké marketingové fizeni destinace znate? Ugastnite se prace na jejich
fizeni?

3. S jakou nejzajimavéjSi zahraniéni a tuzemskou destinaci jste se setkali?
Cim Vas zaujala?

4. Jakou formu by, podle Vas, méla mit destinacni spole¢nost?
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Kapitola 2 — Aplikované nastroje a manazerské metody

Soucasti destinatniho managementu je navstévnicky management, model LAC

a tzv. spektrum rekreacnich prilezitosti.

Navstévnicky management

Soubor fidicich technik a nastrojl, které jsou pouzivany managementem
destinace za ucelem ovliviiovani toku navstévnikd a ovliviiovan jejich chovani.
Navstévnicky management vymezuje zajmové cilové skupiny pro destinaci (ale
dulezitym momentem je i definice téch cilovych skupin, o které destinace

nestoji).

Model LAC

Model limitd pfijatelné zmény (Limits to Acceptable Change Model) je stanoveni
pfijatelného zatizeni Uzemi a vyuzivani indikatord udrzitelného rozvoje
cestovniho ruchu. Je to obecny model planovani a regulace vlivi pfedevS§im na
biosféru, ale Ize ho aplikovat také na spoleCenské prostiedi, dopravni cesty

apod.

Spektrum rekreacnich prilezitosti

Spektrum zahrnujici pfedpoklady rozvoje turistického ruchu v destinaci:
e lokalizaéni (pfirodni, kulturné-historické, antropogenni),
e realizaCni (dostupnost a infrastruktura cestovniho ruchu),
e selektivni (socialni, demograficka a ekonomicka charakteristika

navstévnika).

PRO SAMOSTUDIUM

1. Sepiste nastroje, s jakymi budete pracovat pfi navstévnickém

managementu Vaseho mésta nebo destinace.
2. Jaké je spektrum rekreacnich pfilezitosti Vasi destinace?
3. myslite, ze Vas region dosahl nebo v nejblizSi budoucnosti dosahne

limit pfijatelnych zmén?
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Kapitola 3 — Projektovy management pro destinaci

Metody projektového managementu Ize doporucit pfedevSim pro Fizeni
jednotlivych projekt a dil€ich propagacnich aktivit. Pfi realizaci propagacnich
vystupl destinace je vhodné uvazovat pravé o jedné kazdé aktivité jako

projektu nebo ,zakazce® a koordinovat ji s ostatnimi. Proto si zde shrneme

zakladni prvky a definice projektového fizeni:

Co je to projekt?

Projekt I1ze definovat jako proces, sestavajici z fady koordinovanych cinnosti s
daty zahajeni a ukoncCeni, provadény pro dosazeni cile (nového stavu), ktery

vyhovuje specifickym pozadavkim, véetné omezeni Casem, naklady a zdroiji.

Projekt ma tri faze:

Projektovy management je fizeni cesty (vySe uvedeného procesu) od

1. pfedinvesticni,

2. investiéni,

3. fazi provozu a vyhodnoceni.

jednoho stavu (vychoziho) ke druhému (cilovému).

Projektovy management ma cyklus slozeny ze 4 ¢asti:

1.

Planovani a pfiprava projektu

2. Realizace projektu
3.
4

. Popis projektu (ten nasledné opét navazuje na dalSi projektové

Hodnoceni projektu

planovani)
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Priprava projektu
| u kazdého projektu by méla byt provedena zavedena a osvédc¢ena SWOT
analyza:

S — Strenghts — silné stranky (sou€asna vnitini situace)

W — Weaknesses — slabé stranky (sou¢asna vnitini situace)

v s

O - Opportunities — pfilezitosti (potencialni vnéjsi situace)

fv s

T — Threats — hrozby (potencialni vnéjsi situace)

Nasleduje sestava:
e Strategie projektu (vychazi z analyz a potfeb, odlivodnuje projekt)
o Cinnosti projektu
e Potfebnych dovednosti pro realizaci projektu

e Potfebnych zdroju projektu

Zasadni je pfesné urceni vysledkl projektu, které by vzdy mély byt:
o Specifické, konkrétni
o Méfitelné
e Dosazitelné vécné

e Dosazitelné ¢asové

UziteCné (pro destinaci)
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Ctyfi navazujici faze projektu:

1 2 3 4
_ Planovani
Vytyé€eni .
. prubéhu
a definice cilu, ) ] Realizace planu Hodnoceni
o projektu v Case ) )
kvalitativnich . . projektu projektu
a planovani

i kvantitativnich
nakladt (zdroje)

Podrobny plan Hodnoceni
vSech aktivit . vysledku
S . ; Realizace oL
Ideje, napady, projektu a vSech | R a prubéhu
. cinnosti a dil€ich
podnéty, otazky, zdroji. Casovy o _ projektu. Pouceni
. aktivit projektu. L
které je tfeba harmonogram, N pro dalSi projekty
_ Prabézna .
fesit.... terminy, kontrolni nebo pro projekt
_ kontrola. L
body projektu, navazujici na
odpovédnosti. pravé skonceny.

Skladba roli €lentd projektového tymu

Idealni projektovy tym spojuje podle profesora Belbina nékolik typl osobnosti,
jejichz synergie je prospéSna celku a pomaha dosahnout cilu projektu.
Jednotlivé role jsou zde vyjmenovany a na workshopu vzdélavaciho programu
budou prezentovany na aplikaci konkrétni propagacni aktivity destinace —

veletrzni prezentaci:

Koordinator — Formovac — Realizator — Dotahovaé¢ — Inovator —

Prizkumnik moznosti a zdroji — Stmelova¢ — Analytik (hodnotitel).
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Pfi planovani projektu se pouziva — vedle uvedené SWOT analyzy — i dalSi

z osveédcenych analytickych metod — analyza 5 M:

Machinery — Stroje, zafizeni, vypocetni technika...
Manpower — Pracovni sila

Materials - Material

Methods - Metody, postupy

Penize — Money

DalSim nastrojem Fizeni projektu je tzv. Ganttav diagram. Je to doslovné
.projektovani“ jednotlivych projektovych krokl do ¢asové osy a vyznaceni, jak
na sebe jednotlivé kroky v ¢ase navazuji a jak se jejich realizace mulze
vzajemné ovliviiovat. Typickym pfikladem Ganttova diagramu je harmonogram
stavebnich praci, ale udélat si jej mizeme napfiklad pfi planovani vyroby

reklamniho brozury o nasi destinaci:

1. Sestavit a projednat obsahovou koncepci broZzury 5 dni
2. Sestavit grafickou maketu brozury 5 dni
3. Zajistit chybéjici fotografie a ilustrace 15 dni
4. Dokoncit v sazbé finalni navrh ke korekturam 10 dni
5. Provedeni korektur v projektovém redakcnim tymu 5 dni
6. Odsouhlaseni kone¢né podoby pred tiskem 2 dny
7. Pfedani do tiskarny s objednavkou 2 dny
8. Tisk — dodavka z tiskarny 10 dni
9. Prevzeti do skladu destinacni spolecnosti 1 den

Ganttav diagram pak v tomto pfipadé bude vypadat takto:

CoNooREON=

5 10 15| 20 25 30 35| 40/|42|44 50| 54|55
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Jiz z prvniho pohledu na Ganttovo schéma je ziejmé, ze zacCatek jednoho
kroku Cekal pfi realizaci reklamni broZzury na dokonceni pfedchoziho. Tak tomu
ale samoziejmé& nemusi byt vzdy a uz zde nam Ganttav diagram pomduze:
poloZme si otazku, jakby bylo mozné projekt urychlit (ponechme stranou
uvedené l|haty pro jednotlivé kroky). Je napfiklad nezbytné nutné zahajit
obstaravani chybéjicich fotografii a ilustraci az po uplném dokonceni grafické
makety? Nemohli bychom toto FeSit jiz pfi tvorbé grafické makety a spojit dvé
¢innosti? Dale si mizeme z tohoto pfehledného diagramu snadno odvodit, co
se napfiklad stane, kdyZz se opozdi prfedani do tisku o tyden. Bude schopen
tiskaf prfesto dodrzet puvodni termin? Nebo naopak muzeme byt
sankcionovani, Ze jsme zakazku do vyroby v€as nedodali dle objednavky nebo
smlouvy a tiskafsky stroj stal naprazdno? DoporuCujeme konzultovat
interpretace Ganttovych diagram( napfiklad s odborniky na stavebni dozor.

Bude to jisté inspirativni.

DalSi praktickou pomiuckou pfi realizaci (nejen) propagacnich aktivit

a projektt mize byt tabulka kontrolnich bodu projektu:

Co s tim
Kontrolni Co se mulze Jak to Kdy to
budeme
bod pokazit? zjistime? zjistime?
délat?
Kvalita
Kvantita
Cas
Naklady
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Rizika pri Fizeni projektu

Spatny &asovy harmonogram a nenapadny narGst dal$i prace nebo
dalSich projektl, které zatizi realizaci prvniho projektu.

Nejasné cile projektu (viz vyse).

Spatné kalkulované néaklady nebo jen &asteéné zajisténé zdroje
financovani projektu.

Spatné kalkulovana kapacita pracovni sily projektu.”

Spatné ur&eni roli v projektovém tymu.

Spatna komunikace.

Chybné sestaveny plan nebo neuplny plan.

Absence rezerv.

Absence prubézné kontroly.

PRO SAMOSTUDIUM

1.

Jaky projekt v oblasti cestovniho ruchu a jeho propagace jste sami tvofili
nebo se ho aktivné ucastnili?
Pokuste se vyjmenovat hlavni rozdily mezi projektem a béznym

pracovnim ukolem.

3. Pouzivate software pro fizeni projektu?

4. Vyhodnotte konkrétni projekt v cestovnim ruchu z vaseho okoli.
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Cast IV

Tvorba a rozvoj destinace

Kapitola 1 — Co je destinace

| kdyZ charakteristika destinace vyplyva v kontextu také z ostatnich ¢asti téchto
skript, je namisté pro jednoduchost predlozZit vymezeni zakladnich
souvisejicich pojml podle vykladového slovniku Cestovni ruch (vydalo MMR
CR 2002):

Destinace

Cil cesty (angl. destination, tourist area). Obecné smérovani, cil cesty
cestujiciho, misto navstivené ucastnikem cestovniho ruchu. Termin destinace
je uzivan relativné volné a nemusi souviset pouze s cestovnim ruchem. V praxi

je pfesny termin destinace cestovniho ruchu zkracovan na termin destinace.

Destinace cestovniho ruchu

Destinace, turisticka destinace (angl. tourism destination) v uzS§im smyslu:
cilovd oblast v daném regionu, typickd vyznamnou nabidkou atraktivit
cestovniho ruchu a infrastruktury cestovniho ruchu; v Sir§im smyslu: zemé,
regiony, lidska sidla a dalSi oblasti, které jsou typické velkou koncentraci
atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami CR a dalSi infrastrukturou
CR, jejichz vysledkem je velka dlouhodoba koncentrace navstévnikda. Pro
mezinarodni navstévniky je destinaci bud cela navstivena zemé, nebo jeji
néktery region, pfipadné mésto. V nékterych zemich je uzemi rozdéleno do
turisticky, historicky nebo administrativné kompaktnich destinaci (turistickych
regionu, turistickych marketingovych regiont) stvorbou a propagaci

spole€ného turistického produktu regionu a pfipadné i zpracovani statistik CR.
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Destinacni identita

Druh kolektivni identity, kdy se skupina rezidenti Zijicich v ur€ité turistické
destinaci identifikuje nejen s jeji tradici a kulturnéhistorickymi specifiky, ale i se
zakladni filozofii, cili, prostfedky a postupem mistniho destinacniho
managementu. KliCovym faktorem uUrovné destina¢ni identity je kvalita
komunikace destinaniho managementu s rezidenty, mira participace rezident(
na procesu rozvoje CR v destinaci, mira shodnosti kulturni identity rezidentd,
vzajemny vztah navstévniku a rezidentl a mira autenticity dané destinace.
Destinacni identitu muaze vytvaret i propojeni vyznacné minulosti mista

a novodobych symbolU, se kterymi je misto ztotozfiovano.

Destinacni typ

Typ destinace, jehoz hlavnim zafazovacim kriteriem je atraktivita CR (souhrn
atraktivit) s nejvétSi mirou gravitace navstévnikld. Existuji rlzné typologie
stfedisek CR, je mozné rozlisit jedenact zakladnich destinacnich typu: lazerisky
typ, pfirodni typ, pfibfezni typ, venkovsky typ, méstsky typ, romantizujici typ
(hrady, zamky atd.), horsky typ, poutni typ, rekreacni typ, pfihrani¢ni typ,
atrakeni typ (lidmi vytvorené atraktivity).

Paraziticka destinace
Destinace, v niz intenzita rozvoje cestovniho ruchu vyuzivani mistnich zdrojl
dosahly takového stupné, Ze utlumuje rozvoj dalSich aktivit (ekonomickych,

spoleCenskych aj.) v destinaci, pfipadné i v jejim okoli.

PRO SAMOSTUDIUM
1. Co tvori destinaéni identitu?

2. Napiste kvySe uvedenym destinaCnim typum konkrétni priklady

destinaci (i mimo CR).
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Kapitola 2 — Destinaéni analyzy a vyhodnocovani

Pro spravné nastaveni destinace a posléze jejiho marketingu a propagace je
tfeba uskute¢nit analyzu vnitfniho prostfedi a vnéjSiho okoli destinace.
Jednoduchymi analytickymi metodami, otazkami a odpovédmi na né chceme
ziskat obraz, z ¢eho se sklada nabidka destinace na trhu. Analyzujeme
nejenom ,nasi“ destinaci, ale nedilnou soucasti jsou i podrobné analyzy
a benchmarking konkurenCnich destinaci, a to vcetné posouzeni vlivu
a vyuziteIného potencialu pfipadné existujici ,zastresujici“ destinace, ktera na
trhu plasobi nad urovni ,nasi“ destinace. Jako pfiklad zde muzeme uvést
analyzu vyuziti podpory destinaci ze strany statni agentury CzechTourism

nebo koordinaci vice destinaci napfiklad na urovni kraje apod..

Zakladni analytické otazky pro formulovani destinacni strategie
e Covime o trhu?
e Kdo jsou navstévnici nasi destinace?
e Pro€ k nam pfichazeji?
e Kdy k nam prichazeji?
e Jaké jsou trendy na trhu cestovniho ruchu?

e Kam se chceme dostat?

SWOT analyza destinace
Tato rozSifena analyticka metoda by méla byt zakladnim krokem k uréeni
soucCasné pozice destinace na trhu cestovniho ruchu.

Sepsanim a vyhodnocenim silnych a slabych stranek destinace
a jejich porovnanim s konkurenci ziskava destinaéni manazer soubor
specifickych prednosti destinace.

Zvlastni pozornost je tfeba vénovat hledanim a ovérovani prilezitostem
destinace. Jimi budou rozvijeny silné stranky destinace. Nedilnou soucasti je
samozfejmé sestaveni ohrozeni, ktera mohou rozvoj destinace brzdit nebo
zcela znemoznit (legislativni zmény, silna konkurence, stavajici sezoénni

pretizeni apod.)

56



Analyza slozek primarni nabidky cestovniho ruchu
e Prirodni potencial
e Geomorfologicka potencial
o Kulturné-historicky potencial
e Klima
e Biologicky potencial
e Hydrologicky potencial

e Events (akce, udalosti. Kulturni, sportovni, spolecenské)

Analyza slozek sekundarni nabidky cestovniho ruchu

e Ubytovaci zafizeni v jednotlivych kategoriich a tfidach

e Gastronomicka zafizeni

e Turisticka infrastruktura (doprovodné sluzby cestovniho ruchu,
sportovisté, kulturni zafizeni, zachranna sluzba a Iékaiska péce apod.)

e Organizatofi a poskytovatelé produktovych bali¢kd (touroperatofi,
kancelare, agentury, zprostifedkovatelé)

¢ Informaéni zafizeni

e Doprava

e Obchodni sité

PRO SAMOSTUDIUM

1. Udélejte stru¢nou SWOT analyzu VaS$i destinace nebo vaseho regionu.

Muzete pfidat i dal$i analytické zavéry.
2. Jaké jsou sloZzky sekundarni nabidky cestovniho ruchu ve Vasi

destinaci? V ¢em by se mély zlepSit?
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Kapitola 3 — Projektovani destinace

Projektovani destinace je vlastné zpracovani spoleé¢né strategie, kterou

spole¢né formuluji aktéfi managementu destinace velmi ¢asto pravé na

zakladé iniciativy verejné spravy

Skute€nost, Ze integrované fizeni kvality vyZaduje koordinaci fady subjektl

znamena, ze pro jeho dobré fungovani je tfeba strategického planovani.

Strategie musi byt zaloZzena na efektivnim fizeni (leadership) a na partnerstvi

vSech klicovych aktérd. Musi mit jednoznacna a mit jasné stanovené cile

zlepSeni kvality.

Pfi formulovani strategie destinace je dllezité zaméfit se na konkrétni cile,

které mohou byt napfiklad:

Zdokonalit spolupraci a partnerstvi v regionu

Zménit skladbu cilovych skupin navstévnikd a turistd

Prodlouzit délku pobytu turistl a zvysit jejich vydaje v destinaci, Casto bez
nutného zvyseni jejich poctu

Snizit sezénnost destinace, stimulovat poptavku mimo hlavni sezénu
Zlepsit image destinace, napfiklad vyvratit nepravdivé informace a ,myty*
Soustredit se na propagaci turistiky respektujicich zivotni prostredi
Motivovat turisty k navratu do destinace

Inspirovat k doporuc€eni destinace dalSim potencialni navstévnikim
ZvySit mnozstvi a/nebo zlepsit kvalitu sluzeb

Zvétsit nabidku zajimavosti a volno¢asovych aktivit

Snizit nepfiznivy vliv turist na mistni komunitu, snizit napfiklad dopravni
zatéz

Prostfednictvim agroturistiky podpofit ekonomickou situaci v zemeédélstvi

Nabizet autentické zazitky dané jedine¢nosti potencialu destinace
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Hlavni aspekty tvorby strategie destinace

¢ Vymezeni uzemi
Uzemi by mé&lo mit homogenni pfirodni prostiedi a turistickou identitu.

e Zapojeni partneru
Zde je z pohledu verfejné spravy nutno zdlraznit, Ze maximalni u¢ast mistnich
samosprav je podstatna mj. z ddvodu vazby na jimi poskytované verejné
sluzby (doprava, parkovani, ochrana vefejného pofadku...), uzemni
planovani a ochrana Zivotniho prostfedi. Logické a zasadni je zahrnuti
profesionalt a podnikatelll v oblasti cestovniho ruchu i souvisejicich oblastech
(strategické planovani, ochrana zivotniho prostfedi, uzemni planovani apod.).

¢ Management
Managementu se ujimaji mistni samospravy, rozvojové agentury mistni nebo
regionalni, spolky na ochranu zivotniho prostfedi, sprava CHKO, turisticka
informacni centra, asociace, podnikatelska sdruzeni, organizace mikroregionu,
svazku obci. NejvhodnéjSi je samozfejmé partnerstvi vefejného i soukromého
sektoru, jak je jiz v této publikaci fe€eno na vice mistech.

¢ Ddraz na zakonceni celého procesu stanoveného ve strategii.
V nékterych oblastech se nepodafilo dokoncit proces. Napfiklad byly zavedeny
adekvatni normy, ty vSak nasledné nebyly kontrolovany, jinde se zase soustredili
priliS na ubytovani a opomenuli Zivotni prostredi.

e Spoluprace s mistnimi obyvateli
Mistni obyvatelé jsou a vzdy budou nedilnou soucasti destinace. Zde by mél
pravé ufednik vefejné spravy vyt tim, kdo zajisti vtymu destinacniho
managementu otevienou a pravidelnou komunikaci mistni komunity o ddlezité roli
cestovniho ruchu. Souvisi to samozifejmé i s vlivem na zlepSovani celkového
prostiedi destinace, pfijimani turisti mistni vefejnosti i spole€nému budovani
image destinace (mj. dalSimi sluzbami v misté).

¢ Hlavnim prostiedkem je propagace mistnich produktd a zvoleni si

jednoho hlavniho tématu destinace.

e Zajimavosti a akce poradané v destinaci
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Castou otazkou iniciativni a progresivni vefejné spravy a jejich ufednikd

je dotaz, jak postupovat v regionech, jejichz potencial pro vznik

managementu destinace neni pfrilis silny. Jaky zvolit postup? Mista a

regiony, kde intenzita cestovniho ruchu nedosahuje hranice, ktera je potfebna pro

realizaci managementu destinace a které tfeba svoji limitovanou nabidkou

nemohou uspokaoijit pfilis velké mnozstvi turistd, mohou vsak také vyuzit metody

destinac¢niho managementu, pfedevsim tato opatfeni:

Poskytovatelé sluzeb (pfedevSim ubytovaci a gastronomicka
zarizeni, neékolik pamatkovych objektl, muzei nebo napfiklad
provozovateld sportovist) zalozi spole€nost nebo sdruzeni pro
spole¢né kroky, optimalizaci nakladd na propagaci, rozvoj a uplatnéni
na trhu. Ta mUze byt organizovana podle soukromopravnich principt. Na
druhé strané i takové sdruzeni nebo spole€nost mlze aktivné
spolupracovat s vefejnou spravou.

Takto zorganizovana regionalni skupina na strané nabidky se zhosti
marketingu tak, aby:

0 Zajistila kvalitni nabidku podle jasné stanovenych kritérii kvality
a jejiho prubézného provérovani, véetné sankénich pravomoci
postupu toho subjektu, ktery kvalitu sniZzi.

o Spojila marketing a propagaci v efektivni celek a mj. tim
zpfehlednila informaéni hodnotu komunikace a snizila naklady na
propagaci ve srovnani s tim, kdyby si ji pofizovali jednotlivi aktéfi
sami.

0 Analyzovala potencial regionu a tvofila rozvojovou strategii
a taktiku jeji realizace.

o0 Vyhodnocovala a korigovala probihajici aktivity.

0 ZjednodusSila komunikaci na obé strany: zfizeni spole¢né adresy
pro pfichazejici dotazy a objednavky (incomingové a call-centrum)
a tvorbu a prodej spoleénych produktd a jejich kombinaci smérem
k jednotlivym cilovym skupinam (cilena propagace) a predevsim

smérem Kk distribucni siti (obchodni prodejni sit).
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Financovani aktivit v takto postaveném sdruzeni nebo obchodni spole¢nosti probiha
samotnymi Cleny, pfijmy ze schvalenych spoleCnych projektt, pfispévky
dodavatelskych siti a postupnym rozvoje strategickych partnerstvi, sponzorstvi
a v neposledni fadé i vytvarenim a realizaci projektl, které mohou byt podporovany

z verejnych mistnich, regionalnich, narodnich nebo evropskych zdroju.

PRO SAMOSTUDIUM

1. Mate k dispozici néjaky strategicky destinani dokument?

Podileli jste se na jeho tvorbé?

Pracujete s nim?

nal

Zna ho verejnost ve vasem regionu?
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Cast IV

Propaga€ni nastroje managementu destinace

Kapitola 1 — Tvorba marketingového mixu

V avodni ¢asti téchto skript jsme si uvedli prostfedky — nastroje — marketingoveé
komunikace. Jak budeme postupovat pfi tvorbé marketingového mixu a planu

komunikace? Pomuzeme si tzv. planem ,AMSTIK":

Analyza situace (Kde se nachazime nyni?)
Mety (Ceho chceme doséhnout? Kam chceme dojit?)

Strategie (Jak se tam chceme dostat?)

- o = >

Taktika (Rozpracovani, podrobnosti strategie.)

Implementace (Jakymi ¢innostmi naplnime naSe plany?)
K Kontrola (Pribézné monitorovani, sledovani a méreni,

prubézné korektury pland.)

Soucasti komunikacniho planu je rozvrzeni a kombinace propagacnich
nastroji a aktivit, které pro komunikaci destinace budeme vyuzivat, jsou to

predevsim:

Reklama
Placena forma uvefejnéni reklamniho sdéleni v médiich (tiSténych,

elektronickych i venkovnich reklamnich plochach ,outdoor)

Podpora prodeje
Dilci a zpravidla kratkodobé reklamni aktivity napomahajici prodeji konkrétniho
produktu (bonusy, slevové karty, prezentace pfi akcich, slevové balicky,

soutéze, distribuce vzorkl, ochutnavky...).
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Public relations
Vytvafeni a rozvijeni vztaht s veFejnosti a jejimi jednotlivymi segmenty. Casto
prostfednictvim vztahl s médii, ale napfiklad i vztahG s regionalnimi

podnikatelskymi subjekty.

Osobni prodej
PFima komunikace a prezentace nabidky nabizejicim (prodavajicim) strané

poptavky (kupujicimu).

Direct marketing

Cilena distribuce reklamnich informaci do definovanych cilovych skupin.
Zpravidla se jedna o distribuci reklamniho materidlu do schranek,
prostfednictvim vybranych médii (napfiklad vkladané letaky), rozdavani

promotion materialt pfi vefejnych i nevefejnych akcich a udalostech.

Internet

Internet je nejenom elektronické médium, ale prfedevS§im mimorfadné
dynamicky se rozvijejici komunikacCni prostfedi, ktera je pro propagaci
destinace kliCova. Z pohledu nabidky produkti cestovniho ruchu univerzalné
propojuje distribuci informaci (vyhledavani, tfidéni a porovnavani) s pfimou
navaznosti na prodej (vybér produktu a sluzby, objednavka a platba).
Destinacni informacni a rezervacni systémy a portaly budou dostatecné
diskutovany pfi seminafi i workshopu jako optimalni (i kdyz zcela urcité nikoliv

jedina) platforma propagace destinace.

PRO SAMOSTUDIUM

1. Pfineste na workshop ukazky propagacnich nastroji Vasi destinace.

Dokazete prezentovat ostatnim proces jejich vzniku?
2. Jak je VaSe destinace prezentovana na webu? Jakym zpusobem jsou

prodavany jeji produkty?
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Kapitola 2 — Komunikaéni kanaly

Volba komunikaéniho kanalu
Pfi propagaci destinace je tfeba vyuzivat vSech dostupnych ale predevSim
vhodnych komunikaénich kanall. Ty jsou vybirany podle cilovych skupin, se
kterymi chceme komunikovat nebo jim prosté predlozit naSi destinacni
nabidku. Pokud nechceme investovat do vlastniho nebo ve spolupraci s jinymi
destinacemi?) marketingového vyzkumu, nezbyva, neZz sledovat odborny
marketingovy tisk, ktery pfinasi vyzkumy, které muzeme vyuzivat. Jak
napfiklad ziskavaji lidé informace o cestovani a vybéru dovolenych?
Z cestovnich kancelafi? Od pratel? Zinternetu? Ztisku? Zrozhlasu?
Z informacnich kancelafi? Takovymi uvahami a vyzkumy trhu se bude
propagace destinace nutné zabyvat. V pfesyceném (samoziejmé i v nabidce
cestovniho ruchu, kde panuje velmi tvrdé konkurencni prostfedi)
komunikacnim prostfedi je volba vhodného komunikacniho kanalu prvnim
dalezitym krokem na cesté nabidkové informace k potencialnimu zakaznikovi,
ktery se do destinace vyda.

Pro volbu vhodného komunikacniho kanalu uvadime informacni matici
koncového klienta — zdroje informaci (podle Moniky Palatkove, marketingova

strategie destinace cestovniho ruchu, s. 157):

Zdroje informaci OSOBNi NEOSOBNI (masmédia)
e Touroperator, agent e Reklama
e Pravodce e Katalogy
L . e Turistickd informacni centra o Letaky
KOMERCNI e Telefonni prodej e Video
e Organizac¢ni pracovnici e Teletext
[ ] [ ]
e Pfibuzni a znami e Programy
o Ucitelé ve Skole o cestovani
e  Skupiny stejného zaméreni e Noviny
NEKOMERCNI (studenti, pracovnici jedné e Webove stranky
firmy...) e Pravodci (knihy)
e Reklama ,ucho — ucho* e Filmy
(Septanda) e Zpravy
L °
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PRO SAMOSTUDIUM

1. S jakymi komunikanimi kanaly mate negativni zkuSenost? Pro¢?

2. S jakymi daty pracujete pfi vybéru komunikacnich kanalu? Kde je
ziskavate?

3. Oslovuji Vas medialni agentury v souvislosti s propagaci
v cestovnim ruchu?

4. Mate k dispozici marketingovy vyzkum z vaSi destinace nebo

o Vasi destinaci?
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Kapitola 3 — Zaklady zadavatele reklamy, promotion a public relations

vystupt

Manager destinace se pfi realizaci jednotlivych propagacnich aktivit stava
zadavatelem reklamy i dalSich agenturnich a medialnich sluzeb, napfiklad
v oblasti realizace servisu public relations agentur, sluzeb agentur na vyzkum
trhu, zadavatelem vystavnich a veletrznich expozic, grafickych praci, vyroby
tiskovin a reklamnich pfedmétl. Jako zadavatel téchto sluzeb by mél ve svém

manazerském rozhodovani uplatriovat zvlasté tato pravidla:

1. Zodpovédny vybér dodavatell,a to i nad ramec zakona o vefejnych
zakazkach, zvlasté pak vzdy oslovovat a pfizvat do soutéZe nékolik
potencialnich dodavateld.

2. Kvefejnym soutéZzim a jakémukoli vybéru dodavatelu pfipravit vzdy
uplnou a profesionalné strukturovanou zadavaci dokumentaci. Pfitom
mohou pomoci profesni organizace v oborech marketingové
komunikace, reklamy, public relations, signmakingu, pofadatell veletrh(
atd.

3. Jednotlivé komunikacni a propagacni aktivity a zakazky planovat a jejich
realizaci fidit jako dil¢i projekty (viz kapitola o projektovém
managementu).

4. Obsadit v destinaénim manazerském tymu pozici specialisty na tvorbu
reklamnich materiall nebo tyto Cinnosti dodavatelsky zajistit
(pfedpokladem jsou znalosti polygrafie, uzité grafiky a zakladd
pocitacové sazby, vyroby reklamnich pfedmétl a materiall vizualni
propagace, jako jsou plakaty, reklamni panely, venkovni i interiérove
instalace, stanky a prezentacni zarizeni).

5. Dodrzovat samozifejmé pfi realizaci vSech propagacnich aktivit autorsky
zakon a pravni normy souvisejici (napfiklad vefejna hudebni produkce
pfi akcich, uziti filmovych dokumentl v propagaénich materialech apod.)

6. Sledovat komunikacni trendy, odbornou literaturu a vyvoj propagacnich

prostfedku vyuzitelnych pro propagaci destinace.
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7. Dusledné dbat na aktualnost, pravdivost a uplnost informaci o destinaci,

zvlasté na internetovych portalech, informacnich a rezervacnich
systémech.

Vytvéaret, udrZzovat a rozvijet nové dodavatelsko odbératelské vztahy pro
podporu prodeje produktl destinace, napfiklad pravidelné jednat
s prodejci destinaCnich produkti, v€as a s potfebnym predstihem
pripravovat napfiklad sezénni produktové bali¢ky atd.

Neopomijet ulohy vefejného sektoru, spravnich agend a vefejnych
sluzeb v destinaCnim managementu ve srovnani sryze trznim
marketingovym uvazovanim a fizenim, pfestoze toto je zakladem

managementu destinace.

PRO SAMOSTUDIUM

1.

Jaké znalosti a dovednosti vam chybi z pohledu zadavatele reklamy?

2. Spolupracujete s agenturami (reklamnimi, PR apod.)?
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Kapitola 4 — Destinace a event marketing

Marketing udalosti (events) a akci (kulturnich, spoleCenskych, sportovnich,
duchovnich apod.) je jednou z nejCastéjSich forem marketingu volenych pro
jedineCnou propagaci destinace. Pro nékterou destinaci je kliCovou udalosti
folklorni festival, pro jinou narodni nebo mezinarodni €i svétové zavody v béhu
nebo skocich na lyzich, pro jiného vinobrani, dny piva, motocyklové zavody
apod. Oblibenost event marketingu a zapojovani udalosti do produktovych
balickl cestovniho ruchu vyrazné roste. Vyraznou event marketingovou
udalosti mdze byt tfeba i usilovani (kandidatura) o uskute¢néni olympijskych
her v dané destinaci a vyuziti tohoto usili pro propagaci destinace.

Je témér jisté, Ze kazda udalost v misté a regionu souvisi s agendami
vefejné spravy. | tam kde neni realizovan aktivni destinaCni marketing, setkava
se urednik vefejné spravy s poradateli (promotéry), a to nejenom na zakladni
urovni spravni ,povolovaci nebo ohlaSovaci agendy (zabor vefejnych
prostranstvi, dopravni omezeni, spoluprace s policii, hasi€skym resp.
zachrannym systémem, posileni mistni vefejné dopravy, Zivnostenska
opravneéni, trzni fad, poplatky ze vstupného apod.), ale také Casto v roli
marketingového partnera, sponzora nebo napfiklad v roli pfijemce cilené
podpory vefejnému zajmu (dary poradatelt ke zvelebeni mista konani apod.).

Proto se principlm event marketingu budeme vénovat pfi seminafi
i workshopu a zde uvadime zakladni charakteristiky udalosti, které je tfeba
formulovat, pokud v ramci propagace destinace bude pracovano s akcemi:

e Emocionalni potencial akce a jeji cilové skupiny navstévniku
a aktéru.

e Charakter a scénar akce.

e PFinos akce pro destinaci.

¢ Rizika akce a jejich pfedchazeni.

e Termin akce a dostupnost pro cilové skupiny.

e Souvislosti akce a mista konani..

e Konkurencni akce a konkurenéni terminy.
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e Produkce a organizace akce, vSechny role vefejné spravy, role
destinacni spole¢nosti.

e Poradatelé s spoluprace s nimi.

¢ Management navstévnosti.

e Management zakladu akce (program).

e Management doprovodnych sluzek a dalSiho zajisténi
(bezpec€nost, doprava, zatizeni inzenyrskych siti, odpad apod.)

e Plan realizace, ukoly, harmonogram, tym, kontrolni body.

e Dokumentace akce.

e Vyhodnoceni akce.

PRO SAMOSTUDIUM

1. S jakymi problémy se setkavate pfi organizaci udalosti a akci ve vasi

destinaci nebo regionu? Co by je pomohlo odstranit?
2. Poradate sami néjakou akci?

3. Sepiste, co by nemél poradatel akce ve vaSem regionu opomenout.
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Kapitola 5 — Partnerstvi a sponzorstvi v destinaci

Spoluprace v marketingu cestovniho ruchu je jeden z nejrozSifenégjSich
marketingovych nastroju, ktery zpravidla spojuje podnikatele, mistni komunitu
a mistni samospravu v destinaci pfi vytvareni regionalniho produktu a jeho
propagaci. Dale spolupraci v cestovnim ruchu nejcastéji rozumime spolupraci
podnikatelt pfi realizaci tzv. produktovych balicki a pfi jejich propagaci.
VSechny tyto aktivity se mohou v idedlnim pfipadé spojit v tzv. spole€nosti pro
management destinace, at' uz jeji forma bude jakakoliv (napfiklad spole€nost
s ru¢enim omezenym nebo obecné prospésna spolecnost).

Pfesto jsou situace, kdy by zakladani takové spole¢nosti nebylo
v kratkodobém horizontu pfiméfené cili spoluprace, ktery miaze napfiklad byt
vydani regionalni mapy, brozury nebo kalendare s prezentaci nabidky
cestovniho ruchu. Pravé takovy uspésny dilCi projekt vS8ak mnohde inspiroval
zalozeni spoleCnosti managementu destinace a ved| k analyzam destinace,
sestaveni strategie a marketingu destinace a opét se vratil k diléim spoleénym
komunikacnim a propagacnim aktivitam.

Pro dil¢i partnerské aktivity je tfeba formulovat nazvoslovi a poté ho

zakotvit do odpovidajicich smluv, napfiklad:

e v event marketingu destinace to mohou byt role: oficialni dopravce
akce, oficialni napoj akce, ale tfeba také ,hlavni dodavatel
adrenalinu“ apod. Pozice tak charakterizuje partnera a tomu se
v marketingové  komunikaci dostava zvyraznéni umeérné
a odstuprfiované dle vynaloZzenych finan¢nich prostfedkl nebo
jinych zdroju.

e Zavedeny oblibeny pojem ,sponzor®, ,oficialni sponzor® je v naSem
prostfedi pouze nazvoslovim. TéméF vzdy je ,sponzor vlastné
reklamni partner, ktery si nakupuje reklamni prostor nebo
napriklad pravo distribuovat v pribéhu konkrétni akce v destinaci

svUj reklamni material.

70



Cast VI

Prakticka cviceni

Zadani pro skupinovy workshop ,,Aplikujeme manazerska pravidla

pro cestovni ruch ve verejné sprave”:
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2 — Zadani pro pripravu prezentace ,,Propagace nasi destinace — co je

dobré a co je Spatné” a pro diskuzi
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Poznamky
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