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Anotace

Disertacni prace ,, Vliv organizaci destinacniho managementu na rozvoj podnikatelskych
aktivit v regionu “ se zaméfuje na aktivity organizaci destinaéniho managementu a jejich
interakci S podniky sluzeb cestovniho ruchu v destinaci. VVztahy mezi organizacemi
destina¢niho managementu a podniky v destinaci jsou Vv praci vnimany jako forma
spoluprace a proto je praveé spoluprace hlavnim tématem vyzkumu v této praci.

Hlavnim cilem prace je vytvofit model, ktery bude napomocny pii urovani a pochopeni
vlivu ¢innosti organizace destinaéniho managementu na stakeholdery (zainteresované
subjekty, zucastnéné subjekty) v destinaci, resp. na udrzeni a rozvoj aktivit podnikt

sluzeb cestovniho ruchu.

Téma destinacniho managementu a spoluprace v cestovnim ruchu je uvedeno teoretickym
rdmcem, ktery vysvétluje slozitost destinace cestovniho ruchu, specifika destina¢niho
managementu, jeho historicky vyvoj a vyuziti spoluprace pii jeho aplikaci. Teoreticka
vychodiska vysvétluji aspekty fizeni v oblasti cestovniho ruchu a zaméfuji se na moznosti
jeho zkoumani a zachyceni jeho vlivu na jednotlivé subjekty v destinaci. Prakticka ¢ast
shrnuje a analyzuje vysledky primarnich kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumu.
Vysledky analyz slouzi k hodnoceni soucasného stavu destinacniho managementu
v podminkéach Ceské republiky. Provedena dotaznikova Setfeni a rozhovory s experty se
zamétovaly na popis vztahll mezi organizacemi destina¢niho managementu a dal§imi
subjekty v destinacich. Za zté€Zejni bod disertacni prace autor povazuje vyuziti novych
metod pro deskripci socialnich vazeb v destinaci a inovativni piistup k modelu destinace
s vyuzitim systémového mysleni ve zpétnovazebnich smyckach. Vysledky analyz jsou
zapracovany do zpétnovazebniho modelu destinace, ktery demonstruje vyznam
organizaci destinatniho managementu pro destinace a podniky zde pilisobici. Model
demonstruje pfesah organizaci destinacniho managementu do riznych urovni
podnikatelského prostiedi v destinaci.

V zavéru jsou shrnuty vysledky vyzkumi. Ze zavéra prace plynou doporuceni
pro praktickou aplikaci destina¢niho managementu na rtiznych urovnich fizeni rozvoje
cestovniho ruchu v Ceské republice. Jsou predstaveny piinosy prace pro oblast védy a
vyzkumu, pedagogiky a praxe. Prace nabizi moznosti pro dalsi vyzkumy v této oblasti
na arovni narodni i regionalni.

Klic¢ova slova: Destinatni management, spoluprace, analyza socidlnich siti, systémova

dynamika, cestovni ruch, destinace.



Annotation

The dissertation thesis "Influence of Destination Management Organizations
on the Development of Business Activities in the Region” focuses on the activities of DMOs
and their interactions with the tourism service enterprises in the destination. Relationships
between destination management organizations and businesses in the destination are
perceived at work as a form of cooperation, and therefore cooperation is the main topic
of research in this work. The main objective of the thesis is to create a model that will help
in determining and understanding the influence of the the destination management
organization on the stakeholders in the destination; to maintain and develop the activities

of business tourism enterprises.

The topic of destination management and cooperation in tourism is presented in a theoretical
framework, which explains the complexity of the tourism destination, the specifics
of the destination management, its historical development and the use of cooperation in its
application. The theoretical background explains the aspects of tourism management and
focuses on the possibilities of exploring it and capturing its impact on individual subjects
in the destination. The practical part summarizes and analyzes the results of primary
qualitative and quantitative research. The results of the analyzes serve to evaluate the current
state of destination management in the conditions of the Czech Rep. The questionnaire surveys
and interviews with experts focused on the description of relations between destination
management organizations and other entities in destinations. The author of the dissertation
thesis considers the use of new methods for describing social relations in the destination and
an innovative approach to the destination model using system thinking in feedback loops.
The results of the analyzes are incorporated into the destination feedback model, which
demonstrates the importance of destination management organizations for destinations and
businesses operating here. The model demonstrates the overrun of destination management

organizations to different levels of business environment in the destination.

In conclusion, the results of the research are summarized. The conclusions of the thesis
follow recommendations for practical application of destination management at various
levels of tourism development management in the Czech Rep. The benefits of work in the
field of science and research, pedagogy and practice are presented. The work offers

opportunities for further research in this area at both national and regional level.

Key words: Destination management, cooperation, social network analysis, system

dynamics, tourism, destinations
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Uvod

Cestovni ruch se jakozto celospolecensky fenomén naSi doby stava casto jednim
Z nastroju regionalniho rozvoje. Je prostiednikem napomahajicim pii prodeji mistnich
produktt a sluzeb. Jeho pozitivni efekt je spatfovan zejména v politice zamé&stnanosti
mistnich obyvatel a Vv pfispivani do mistnich a ndrodnich rozpoctd. Pro segment
cestovniho ruchu je typicky vyskyt velkého poctu malych a stiednich podniki, které se
pohybuji v oblasti sluzeb. Podle zprav Svétového barometru cestovniho ruchu (World
Tourism Barometr) vzrostly za prvni polovinu roku 2017 mezinarodni piijezdy ve svété
0 6 % na 598 miliont cest, coz znamena pfiblizné o 36 miliont cest vice nez ve stejném
obdobi lonského roku (World Tourism Organization, 2017). Koncentrace pozornosti
na fizeni cestovniho ruchu ve vyspélych destinacich, jako je Evropa, je opodstatnéna,
nebot’ v lofiském roce byl nértst ptijezdi do Evropy 5% a v dal§im roce byl piedpokladan
narst v rozmezi 3,5 % az 4,5 %. (World Tourism Organization, 2016) Ovsem jiz
v prvnim pololeti roku 2017 se zvysily ptijezdy v Evropé o 7,7 %. (World Tourism
Organization, 2017). Masivni rozvoj cestovniho ruchu se miize pojit i S negativnimi vlivy.
Velka pozornost se v soucasnosti vénuje udrzitelnosti rozvoje cestovniho ruchu, kterou
se zabyva predevsim management cestovniho ruchu, ktery se ve svété dostava do poptedi
zajmu od 60. let 20. stoleti, kdy zacal byt vniman masivni rozvoj cestovniho ruchu.
Pies jednotlivé techniky managementu, které fungovaly samostatné, se vyvinula nauka
0 fizeni cilovych mist - destinaéni management, ktery ziskava pozornost svétové védecké
spolecnosti. Faze sofistikovanosti destinatniho managementu neni celosvétove stejna.
Jsou zemé, které se daji oznacit za prikopniky a lidry v fizeni destinaci (Rakousko,
Svycarsko, Anglie, Spojené staty americké nebo Kanada). Tyto staty se stavaji vzorem

pro ostatni zemé, které chtéji vyuZivat svého potencialu pro rozvoj cestovniho ruchu.

Prace se zaméfuje na zkoumdani problematiky destinacniho managementu, organizaci
destina¢niho managementu, podnikid cestovniho ruchu v destinaci a jejich vzajemnou
spolupraci. Pro jednotné pochopeni destinaéniho managementu je nutné vytvofit
komplexni teoreticky ramec, ktery neni dle ndzoru autora jednoznacné stanoven. Vétsi
pozornost bude vénovana funkcim organizaci destinaéniho managementu a jejich vlivu
na podnikatelské subjekty v destinaci. Tvorba partnerstvi je funkci organizaci
destinacniho managementu, které bude vénovana vétsi pozornost. SloZitost partnerského
marketingu a managementu bude demonstrovana s pomoci sitové analyzy a modelovani

systémové dynamiky destinace.

15



1 Cile prace a vyzkumné otazky

Téma cestovniho ruchu je velmi komoplexni a slozité pro jeho spravné pochopeni, proto
tato kapitola popisuje témata, metody a teoretické oblasti, se kterymi se bude v disertacni

praci pracovat. Kapitola také predstavuje hlavni a dilci cile prace.

1.1 Komplexnost tématu diserta¢ni prace

Vzhledem ke slozitosti zkoumaného fenoménu je dobré pifed stanovenim cilli prace
a vyzkumnych otazek urcit hranice tématu disertacni prace. V praci bude vyuzito celé
fady metod a casti riznych védnich disciplin. Na obrazku ¢&islo 1 jsou zndzornény

relativné samostatné oblasti, které se dotykaji tématu prace a které praci ovliviuji.

Obrazek ¢. 1:  Témata ovliviiujici zkoumané prostiedi v disertaéni praci

Sociometrie

Systémové mysleni Cestovni ruch

Destinaéni hanagement

Participativni
managemetn

Spoluprace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Préace vychazi z péti teoretickych oblasti (systémoveé mysleni, sociometrie, marketingové
fizeni, spoluprace a cestovni ruch), na které navazuji specifi¢téjsi oblasti (systémova
dynamika, dynamické modelovani, destinacni management a participativni
management). Centrem pozornosti v disertacni praci je participativni management
Vv destinacich cestovniho ruchu, respektive iniciace spoluprace a partnerstvi v destinacich
cestovniho ruchu organizacemi destinaéniho managementu. Partnerstvi je vysledkem
kooperacnich aktivit, které jsou v oblasti cestovniho ruchu vnimény jako jeden ze tfech
prvkl (koordinace, kooperace a komunikace) GspéSného rozvoje destinaci cestovniho

ruchu. VSech pét teoretickych oblasti vychazi z relativné rozdilnych oblasti lidského
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poznani. Nicméné pii bliz§Sim pozorovani jsou mezi sebou propojeny. Cestovni ruch
ajeho rozvoj je tfeba fidit tak, aby jeho rozvoj pfispival regionu a podnikim v ném
pusobicim. K tomuto uéelu je vyuzivano marketingového fizeni® destinaci cestovniho
ruchu, tedy mist, kde se soustfed’'uje poptavka a nabidka cestovniho ruchu. Jednim
ze zékladnich nastrojti marketingového fizeni destinace je spoluprace, kterou lze méfit
a znazornit pomoci sociometrie. Z vyse uvedeného plyne, ze fizeni rozvoje destinace je
velice slozita disciplina. V soucasnosti se pouziva novych piistupt k nahlizeni na slozité
systémy a na jejich fizeni. Jednim z novych pfistupt je i systémové mysleni a nasledné

jeho obohaceni o dynamicky rozmér.

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je vytvorit model, ktery bude napomocny pii uréovdni a pochopeni
vlivu innosti organizace destinacniho managementu? na stakeholdery (zainteresované
subjekty, zucastnéné subjekty) v destinaci, resp. na udrieni a rozvoj aktivit podniki

sluzeb cestovniho ruchu®.
Pro naplnéni takto komplexniho cile jsou stanoveny dil¢i cile:

- Ptehled teoretickych vychodisek zkoumani cestovniho ruchu, resp. problematiky
destinaci a jejich fizeni.

- Vytvoreni ucelené¢ho teoretického ramce pro jednotné chapani destinacniho
managementu.

- Prehled metod, které lze vyuzit Kk hodnoceni vlivu destinaéniho managementu
na rozvoj regionu a podniky v ném pusobici.

- Vybér vhodné metody, ktera by mohla demonstrovat vliv partnerského
marketingu a managementu DMO na stakeholdery v destinaci.

- Ziskani pottebnych dat pro vytvoteni modelu.

- Tvorba modelu destinace vyuZivajici participativniho managementu destinace®.

! Marketingové fizeni neboli marketing management je proces, ktery se pouziva ke stanovovani cild,
planovani a realizovani krokt, které vedou k zajisténi stanovenych cilti. Stfedem pozornosti je pfitom
spokojeny zakaznik. Pouzival se zprvu v fizeni podnikii a organizaci. Dnes pfechazi i do oblasti fizeni
vetejnych subjekttl, izemnich celkt a destinaci. (Kotler & Armstrong, 2003)

2 Déle bude v textu uzivana zkratka DMO.

3 Podnikem sluZeb cestovniho ruchu je v praci chipan podnik, ktery poskytuje sluzby cestovniho ruchu,
napf. sluzby ubytovaci, stravovaci, zprostiedkovaci, informaci, spolecensko-kulturni, sportovné-rekreacni
atd.

4 Participativni management pfedstavuje otevienou formu managementu. Ve vztahu k cestovnimu ruchu je
definovén jako forma managementu cestovniho ruchu, zaloZena na soustavném a cileném podporovani
rizné miry zapojeni riznych aktérd cestovniho ruchu v izemi od procest vzajemné informovanosti,

17



2 Navrh metodiky pro disertacni praci

Tato kapitola se zabyva postupem pri vypracovani disertacni prace a metodikou
Jjednotlivych vyzkumnych metod, které budou v prdaci dale pouzivany a na jejichz

vysledcich bude zaloZena prakticka cast prace.

2.1 Vyzkumné otazky

Cilem vyzkumné prace je zjistit, zda maji DMO vliv na rozvoj podnikatelskych aktivit
v regionu. Pokud zde n&jaky vliv existuje, tak bude potieba zjistit, jaky a jak je vyuzivan
Vv ptipadé pozitivniho ¢i potlacovan v ptipadé negativniho plisobeni na podnikatelské
jednotky v regionu. Prace bude vypracovana podle konceptu vyzkumnych otazek. Otazky
jsou ¢lenény na obecné a ty jsou dale rozpracovany do specifickych otazek. Pro vyzkum
bylo stanoveno Sest obecnych vyzkumnych otazek. Prvni z nich se vztahuje k pojmu
partnerstvi v $ir§im pojeti. V dalSich obecnych otdzkach je pozornost zaméiena jiz
na partnerstvi mezi jednotlivymi hraci v destinaci a piedev§im na podniky. Z povahy
tematického zaméteni vyzkumu bude nejvétsi pozornost vénovana podnikiim cestovniho
ruchu. Protoze destinace cestovniho ruchu se vyznacuji alokaci podnikt do jisté miry
heterogenniho zaméteni, budou do zkoumaného vzorku podnikd zatazeny i podniky,
které jsou ovlivnény ¢astecné cestovnim ruchem a také podniky, které v destinaci plisobi,

ale nejsou primarné zaméteny na cestovni ruch.

2.1.1 Obecné vyzkumné otazky

1. Jaké jsou aktivity DMO v Ceské republice?

113

2. Co je chapano pod pojmem ,,spoluprace - partnerstvi>* v destinaci cestovniho

ruchu?

vytvafeni povédomi a spolecného sdileni hodnot, monitorovani, ptipravy spoleénych projekti a jejich
realizace, vytvafeni informacnich a znalostnich podkladi pro rozhodovani, tvorby alternativ plant, vizi,
zameéru a cilt i do vlastniho procesu rozhodovani. (Zelenka & Péaskova, 2012)

5 Spoluprace je rovnocenny vztah mezi dvéma nebo vice subjekty, ktery je zaloZzeny na vzajemnych nebo
doplnujicich se potfebach a zajmech a zahrnuje sdileni zdrojti a spolecnou praci ve prospéch partnerti
Partnerstvi je predevSim formalni shoda na né€jakém spolecném postupu ¢i cili, ktery je oboustranné
vyhodny, je zaloZeno na vlastnich zajmech partnerG. Tim se vSak partnerstvi nevycerpava. Partnerstvi
V jedné spolecné véci vede zpravidla k tomu, Ze ob¢ strany na sebe vzajemné pusobi, pfiblizuji se i tam,
kde nedochazi ke shod¢ ve vSech pfistupech. Partner je vice ¢i mén¢ vtazen do spolec¢né véci i tam, kde
svtj vlastni zajem ptivodné nemél. Partnerstvi kultivuje a vede k vytvafeni dalSich, bohatsich vazeb, které
se nedaji vycerpat formalnimi vymezenimi. Partnerstvi miize vzniknout spontanné nebo je ustanoveno
smluvné. Prace se nezaméfuje na vnimani rozdili mezi pojmy spoluprace a partnerstvi, proto dochazi
k vyuZivani obou pojmii v podobném smyslu tedy rozvoji vazeb a tvorbé spoleénych cili. (Miles & Ritchie,
1971)

18



2.1.2

Ma partnerstvi v destinaci cestovniho ruchu vyznam pro podniky v destinaci
pusobici?

Kdo jsou partneti v destinaci cestovniho ruchu?

Ovliviuji se navzajem partnefi uvniti destinace cestovniho ruchu?

Co ovlivigje partnerstvi v destinaci cestovniho ruchu?

Specifické vyzkumné otazky

Specifické vyzkumné otdzky maji za tikol piimo cilit na problematickou oblast vyzkumu.

Jejich zodpovézeni vyzaduje urceni presné metody a dat. Dale rozvijeji deduktivni proces

vyzkumu tim, ze roz¢leni obecnou vyzkumnou otdzku na specifické casti, které¢ z ni

vyplyvaji (Punch 2008, s. 40).

1.1.
1.2.
1.3.
1.4.

2.1.

Odpovidaji aktivity DMO v praxi teoretickym vychodiskim?

Lisi se aktivity DMO s hierarchickou ptisobnosti organizace?

Jakym zpisobem lze uznat ¢innost DMO subjekty v destinaci?

Jsou rozdily ve vniméni c¢innosti DMO mezi jednotlivymi stakeholdery

v destinaci a samotnymi organizacemi?

Jak spolupracuji podniky v destinaci cestovniho ruchu?

2.2. Jaké formy spoluprace mezi podniky mohou vzniknout?

3.1. Jaky efekt ma spoluprace pro celou destinaci?

3.2. Jaky efekt ma spolupréace pro jednotlivé podniky v destinaci?

4.1. Jak lze identifikovat partnery pro spolupraci v destinaci cestovniho ruchu?

4.2. Jak Ize ziskat vhodné partnery pro spolupraci v destinaci cestovniho ruchu?

4.3. Jak lze zjistit, ze byli vybrani vhodni partnefi organizace destina¢niho

managementu?

5.1. Kteti aktéfi jsou v destinaci nejvice aktivni?

5.1.1. Jaka jsou propojeni jednotlivych aktéra?

5.1.2. Jaké jsou rozdily v siti spolupracujicich partnert v destinacich?

5.2. Jak se ovliviuji jednotlivi partnefi navzajem?
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6.1. Jaké jsou motivy ke spolupraci v destinaci?

6.2. Jaké jsou bariéry spoluprace v destinaci?

2.2 Konceptualni ramec

Konceptualni ramec ma usnadnit orientaci v postupu vyzkumu. Existuji rizné formy
konceptualniho rdmce. Dulezité je stanovit, zda se vyzkum bude odvijet podle pfedem

stanoveného ramce, ¢i bude postupné rozvijen.

Navrhovany vyzkum bude zaméfen na popis koordinace a kooperace v destinaci ov§em
se zamé&ienim na podniky a rozvoj jejich ¢innosti. Pfinosem vyzkumu by mél byt relativné
ojedingly pohled na vztahy v destinaci s mistnimi specifiky na ¢eském trhu. Samotné
vysledky vyzkumu by mély prakticky naznacit, jak probiha spoluprace mezi podniky
v destinaci v podminkach Ceské republiky, zda existuji bariéry ve spolupréci a jaké jsou

jejich mozna feseni.

Piedkladany navrh vyzkumu kombinuje kvalitativni metody sbéru dat s kvantitativnimi.
S kombinaci metod souvisi 1 konceptudlni rdmec vyzkumu, ktery je graficky znazornén
na obrazku 2. Do jisté miry je ramec sestaven pfedem, coZ naznacuje, ze je vyuZito spise
kvantitativnich dat. R&mec dava presny navod na volbu vyzkumnych metod. Nejdiive se
vychazi z analyzy sekundarnich dat. Na zaklad¢é vysledkt analyz sekundarnich dat byly
sestaveny otazky pro fizené rozhovory. Z rozhovori vyplynuly oblasti, na které je
sméfovan kvantitativni vyzkum. Daéle nasledovala syntéza ziskanych dat a jejich

zpracovani do vysledného modelu spoluprace a formulace doporuceni.
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Obrazek ¢.2:  Konceptualni ramec vyzkumu

| V'Sztiﬂﬁvneénﬁo | Stanoveni cile, obecnych vyzkumnych otazek |,
i)rc;bl TR | Vyjasnéni terminologickych a teoretickych otazek |
Reserse < Védecke casopisy, publikace, konference
sekundarnich zdroju Stanoveni specifickych vyzkumnych otazek Specificke

vyzkumne
otazky

Dotaznikové Setfeni
Rizené rozhovory
Expertni panelova diskuze

Y

—» Sbér primarnich dat

Vybér metody
|_,|Syntéza primamich a Statisticka analyza, analyza socidlnich siti, modelovani
sekundarnich dat i pfipadove studie
. o stavenim . navrhy ceni
L 3! Vysiedky a zavéry y| Sestaveni modelu, navrhy a doporuceni pro

spolupréci v destinacich CR

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2016
2.3 Pouzité metody

Z konceptudlniho rdmce vyplyvé, Ze vyzkum bude smiSeny. Rozhodnuti o metodé
vzniklo na zakladé vyhod kombinace pozitiv obou piistupti jak kvalitativniho, tak
kvantitativniho. Ve zjednoduseném tfistupiiovém procesu vyzkumu se stanovi vyzkumné
otazky, dale se shromazd'uji data a nakonec se analyzuji a provadi se syntéza (Hendl,
2008). Po analyze sekundarnich dat bylo pfistoupeno ke kvalitativnimu sbéru dat
(panelova diskuze a fizené rozhovory). V dal$im postupu se pieslo k dotazovani pomoci

strukturovaného dotazniku.

2.3.1 Studium sekundarnich zdroja

Sekundarni zdroje jsou pro vyzkumnika velmi dtlezitou souc¢asti informac¢niho penza.
V praci jsou vyuzity sekundarni zdroje pro dva dilezité cile. Jednak jsou zakladem
pro ukotveni zkoumané problematiky do obecného teoretického ramce. Prace si klade
zacil vytvorit konkrétni teoreticky ramec pro ucely destinatniho managementu
se zaméfenim na participativni management. Mluvit o Uplném teoretickém ramci
cestovniho ruchu nebo destinace by bylo velice ambiciézni s ohledem na komplexnost,

6

mnoho oborovy pfistup aneuzavienost oboru®. Dalsi pfinos sekundarnich zdroju

® V soucasnosti neexistuje v teorii obecné pouzivany pojem pro oznadeni cestovniho ruchu. Autofi
pouzivaji nejednotné pojmy jako priimysl cestovniho ruchu, odvétvi cestovniho ruchu, oblast cestovniho
ruchu, obor cestovniho ruchu. Pojem primysl cestovniho ruchu a jeho dalsi varianty spojené s ozna¢enim
pramysl jsou povazovany za nevyhovujici pfedevsim kvuli produktu cestovniho ruchu. Ten se sklada

21



informaci je pii sestavovani dynamického modelu, kdy bude vyuzito poznatkil jiz

realizovanych vyzkumu s cilem zefektivnit praci pti identifikaci proménnych v modelu.

2.3.2 Rizené rozhovory

Rizené rozhovory byly sestaveny jako polostrukturované. K vybéru uéastniki rozhovort
bylo vyuzito ucelového vzorkovani. Rozhovory byly vedeny se zastupci podniki
v destinaci ve slozeni: podniky pulsobici primarné v cestovnim ruchu a podniky
participujici na cestovnim ruchu. K rozhovoru s jednotlivymi zastupci podnikd bylo
pfistoupeno na zakladé studia sekundarnich zdroju informaci. Dale byli 0 rozhovory
pozadani zastupci DMO, vefejné spravy a mistni samospravy. Rozhovory byly provadény
osobng, ke kazdému respondentovi bylo pfistupovano jednotlivé v misté jeho ptisobeni.
Otazky nebo témata rozhovoru se vztahovaly ke zkuSenostem, chovani, nazorim
a znalostem respondenta souvisejicich s funkcemi DMO ase spolupraci v destinaci
cestovniho ruchu. Pfed samotnou realizaci rozhovori byla provedena pilotaz

a na vysledcich pilotaze byla struktura rozhovoru upravena.

Vysledek fizenych rozhovori byl v prvni fazi spole¢né s vysledky analyzy sekundarnich
dat podkladem pro vytvoreni syntézy. Dale byly urceny problematické oblasti a témata
pozadavkt na funkce DMO a spolupraci podnikii v destinaci cestovniho ruchu. Casteéné
mohou odpovédét na vyzkumné otazky, ale pro jejich vycerpavajici zodpovézeni bylo
tfeba daliho vyzkumu. Rizené rozhovory byly provedeny se 14 respondenty. Konkrétng
se jedna o Stépana Rudu (majitel restaurace U Stépana), Be. Ivanu Faicovou (majitelka
penzionu, restaurace a vinarny U Vitovcd), Ing. Martin K#iZ (mistostarosta mésta
Klatovy), Ing. Markéta BaStafova Janotova (manazerka CLLD MAS PoSumavi,
zamé&stnankyn& DCK West), Karel Kopelent (majitel penzionu a restaurace U Kopelenti),
Josef Waldmann (starosta obce Hlaviovice), Ing. Jitka Zikmundova, MBA
(mistostarostka mésta Cesky Krumlov), Marek Audes (feditel hotelu IBIS Plzeti), PhDr.
Nora Dolanska, MBA (feditelka Prague City Tourism), Ing. Markéta Vogelova (feditelka
Insitutu Turismu pii CzechTourism), Mgr. Tomas§ Raboch (CA PilsenJoy), Mgr. Kristina
Stépanova (Plzeit — TURISMUS), Milan Svab (Funmio), Ing. Tomas Cihak (Vysocina

Tourism).

pfevazné ze sluzeb cestovniho ruchu, které maji vétSinou nehmotny charakter. Nejedna se tedy o vyrobu
produktu, ale jeho produkce je spatfovana spiSe v poskytovani sluzeb. Pojem ,,primysl cestovniho ruchu*
pochazi z nespravného chapani anglického oznaceni Tourism Industry, které neznamena pramysl ale spiSe
obor, odvétvi nebo oblast.
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2.3.3 Expertni panelova diskuze

Rozhovory jsou formou systematického sbéru dat pomoci otdazek a naslouchéani
respondentim. Tento zplsob sbéru dat nabizi pfistup k celé fad¢ zkuSenosti, situaci
a znalosti a dava pftilezitost odhalit problematické oblasti zkoumaného tématu. Diskuze
muze byt vedena jako volna, strukturovand nebo Céaste¢né strukturovand. V piipadé
panelové diskuze jsou lidé do panelu respondentti vybrani zamérné. VéEtSinou se jedna
0 odborniky z praxe a s nimi je téma diskutovano, dle pfipravené struktury. Pro ucely
vyzkumu bylo vyuzito polostrukturované diskuze. Podle Altinay, Paraskevas a Janga
(2016) je takto strukturovany rozhovor rovnovahou mezi $iroce pojatym vyzkumem
nestrukturovanym a velmi strukturovanym vyzkumem problému. Tato interview jsou
pouzivana k nalezeni odpovédi, cose stalo, co je nového, identifikaci obecnych
zakonitosti nebo pochopeni souvislosti mezi proménnymi. Pfi pouziti této metody je tfeba
vytvoftit skladbu otdzek nebo témat rozhovoru pfedem. Panelova diskuze trva vétSinou
delsi Casovy usek nez napt. dotaznikové Setfeni. Velké pozadavky jsou kladeny
na moderatora rozhovoru (Veal, 2006). Krom¢ investigativnich schopnosti musi byt
moderator vnimavy, nestranny a mél by velmi rychle reagovat na dané situace
z rozhovoru vyplyvajici. Soucasti vyzkumu byla uspotadana dne 2. 12. 2015 panelova
diskuse v konferen¢nich prostorach Plzeniského pivovaru. Panelové diskuse s nazvem
»Spoluprace v cestovnim ruchu v Plzenském kraji* se ucastnilo celkem 24 odbornikli

cvwr

Vysledky analyz

2.3.4 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo vyuzito ve vyzkumu nékolikrat. Pro ucely popisu struktury
spoluprace na ur¢itém Uizemi, byla realizovana dvé dotaznikova Setfeni. Metodika Setfeni
byla pfevzata od Gajdosika a Smardové (2016), ktera byla modifikovéna pro plné vyuziti
v podminkach Ceské republiky a pro el tématu této prace. Dotaznikova Setfeni cilila
nadva typy respondent. Prvni typ pfedstavovaly samotné organizace destina¢niho
managementu, a druhy typ zastupovaly subjekty zainteresované na rozvoji cestovniho
ruchu v destinaci. Oba dotazniky byly Sifeny elektronickou formou pomoci Google
formuléte, kdy byl zaslan respondentim email s zadosti o spolupraci v dotaznikovém
Setfeni. Adresy respondentti byly zjiStovany ve volné ptistupnych databazich nebo ptfimo
na strankach daného subjektu. Pii vyhledavéani kontakti na DMO bylo vyuzito jako

zédkladu seznamu DMO vytvoieného Ceskou centralou cestovniho ruchu, ktery byl
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doplnén o dalsi subjekty na zaklad€ predchozich vyzkumti. Dotazniky byly distribuovany
béhem mésice srpna a zaii 2016. Blizsi informace o struktufe dotazniku budou uvedeny

v kapitole 5 Vysledky analyz.

2.3.5 Pripadova studie

Piipadova studie detailné zkouma jeden ptipad nebo nékolik malo ptipadi. Béhem praci
na pfipadové studii je sebrano velké mnozstvi dat od zkoumaného subjektu. V ptipadové
studii jde o zachyceni slozitosti pfipadu, o popis vztaht v jejich celistvosti. Na konci
studie se zkoumany piipad viazuje do SirSich souvislosti a 1ze provést porovnani (Hendl,
2008). V zamysleném vyzkumu je predpokladano vyuziti benchmarkingu destinaci
s cilem porovnat tuzemskou destinaci se zahrani¢ni. Pfipadové studie jsou vypracovany
podle Yina (in Hendl, 2008). Ten definoval ptipadovou studii jako strategii pro zkoumani
pfedem uréeného jevu v pfitomnosti v ramci jeho realného kontextu. Tento pfistup

umoznuje pracovat s kvalitativnimi 1 kvantitativnimi metodami sbéru dat.
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3 Teoreticka vychodiska

Teorie slouzi k abstraktnimu vysvétleni zkoumaného problému. Napomaha vyzkumnikiim
pochopit komplexitu zvoleného tématu. Kazda vedecka prdce se bez teoretickych
vychodisek nemiuize obejit, proto nasledujici kapitola vysvétluje jednotliva teoreticka
vychodiska a naznacuje jejich vzajemné propojeni. Jednim z cilit prace je vytvorit uceleny
teoreticky ramec pro destinacni management. Proto je potrebné veénovat pozornost
definicim pojmiim cestovni ruch, destinace cestovniho ruchu, destinacniho management
a jeho vyvojovym stadiim a také moznosti jeho uplatnéni v neposledni radeé je nutné
zabyvat se spolupraci v oblasti cestovniho ruchu. Temto tématum se bude vénovat

nasledujici kapitola.

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je pomérné slozity spolecensky jev zavisly na mnoha Cinitelich, a proto
jeho podstatu nelze definovat vycerpavajicim zpisobem (Kunesova & Nedvédova, 1992).
Nejasné€ je pouzivdna i terminologie cestovniho ruchu. Autor prace pouziva terminy
cestovni ruch a turismus jako synonyma. Cestovni ruch ptedstavuje rozsahly trh, ktery
vyzaduje uspokojeni riiznorodych potteb. Tim vzbuzuje pozornost podnikateli, vetejné
| statni spravy a védecké komunity. Je velmi dynamicky se rozvijejicim segmentem
ekonomiky (Jakubikova, 2012). Cestovnimu ruchu je dnes pfisuzovan rizny vyznam.
Razné dopady muizeme hledat a nalézat ve sméru ekonomickém, socialnim
a ekologickém. Celkoveé lze fici, ze cestovni ruch je jevem s tzv. globalnimi
charakteristikami (Sipek 2001, s. 79). ProtoZe je cestovni ruch multioborova disciplina,
neni zcela jednotny ani pohled na jeho zkoumani. Problém v uchopeni cestovniho ruchu
a nasledné destinacniho managementu je v jeho chapani jako védecké discipliny. Existuji
odli$né nazory na tuto problematiku (Darbellay & Stock, 2012). Velka skupina odbornik
a teoretikd turismu zastava nazor, ze cestovni ruch neni samostatnym védnim oborem,
ale je predmétem vyzkumu jinych védnich obord, naptf. geografie, ekonomie,
psychologie, sociologie, antropologie apod. (Kotikova, 2013). V tabulce 1 jsou uvedeny

sektory cestovniho ruchu a discipliny, které se jim zabyvaji.
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Tabulka 1: Multioborovost cestovniho ruchu

Disciplina Sektor cestovniho ruchu

Ekonomie Ekonomie cestovniho ruchu

Sociologie Sociologie cestovniho ruchu

Psychologie Motivace v cestovnim ruchu
Antropologie Vztah rezident/navstévnik

Politické védy Politika cestovniho ruchu

Geografie Geografie cestovniho ruchu
Podnikatelstvi Rozvoj novych podnikt
Environmentalistika Management zivotniho prostiedi
Architektura Krajinotvorba

Zemédélstvi Agroturismus

Urbanismus Planovani a rozvoj cestovniho ruchu
Marketing Marketing cestovniho ruchu

Historie Historie cestovniho ruchu

Pravo Pravo v oblasti cestovniho ruchu
Kineziologie Sportovni a zdravotni cestovni ruch
Business Management organizaci cestovniho ruchu
Gamblerstvi Management kasin

Logistika Doprava v cestovnim ruchu

Vzdélavani Vzdélavani pracovnikll v cestovnim ruchu

Zdroj: Upraveno podle Jafari 1981 in Goeldner & Richie 2012

Vyvojem vyzkumu cestovniho ruchu se zabyval Sip (2011). Ten uvadi, Ze prvni védni
disciplinou zabyvajici se cestovnim ruchem byla geografie. Prvni publikace na téma
geografie cestovniho ruchu byla vydana v roce 1905 Stradnerem (in Sip, 2011).
Vyznamnym milnikem bylo zaloZzeni Vyzkumného ustavu cestovniho ruchu v Berling pti
Vysoké skole obchodni v roce 1929. Ve 20. letech se rozvijela geografie cestovniho
ruchu ve Francii a Italii (autofi Blanche, Mariotti in Sip, 2011). Ve Svycarsku publikoval
jako prvni geograf Hunziger (in Hunziger & Krapf 1942) ve 30. letech 20. stoleti.
Spolecensko-hospodaiské dasledky rozvoje cestovniho ruchu byly méfeny i na izemi
Ceské republiky. Znama je studie H. Posera (1939) v oblasti Krkonos. V zahraniéni jsou
vyznamni autofi z Japonska (Misawa, Takaike, Tanaka in Sip, 2011) nebo z USA (Brown,
Mac Murray in Sip, 2011).

Dalsi etapa je charakteristickd vyzkumem ekonomickych dopadii rozvoje cestovniho
ruchu. Studie se zabyvaly analyzou multiplikatorii cestovniho ruchu, které byly zaloZeny
na kvantitativnich metodach hodnoticich regionalni dopady cestovniho ruchu. Buhalis

a Fletcher (1995) se zabyvali input-output analyzou pii ur¢ovani udrzitelnosti vyvoje

26



cestovniho ruchu. Cooper (1947) sledoval sezonnost a motivaci k ucasti na cestovnim
ruchu. Daéle byla pozornost vénovana prostorovym modelim a jejich struktute. Vznikly
studie autort Defert (1967) - Defertova funkce, Boyer - rezidenéni funkce tizemi (in Sip,
2011). Pozornost byla vénovana i fenoménu druhého bydleni (napt. Dewailly a Flament,
1993 a Duboi in Sip, 2011), nebo fondu volného &asu. Nésledujici trend vyzkumu, a to
sice behavioralni piistup se zamé&foval na geopsychologii (Baker in Sip, 2011; Cohen,
1972) nebo na neomarxistické strukturalistické teorie o nerovnomérném regionalnim
rozvoji (Harvey, Smit, Holland in Sip, 2011). Dal§i sméfovani vyzkumu bylo ve smyslu
politické ekonomie, produkce a globalizace (Sawh a Williams in Sip, 2011).
V soucasnosti je sttedem vyzkumu kultura a jeji provazani s cestovnim ruchem, jako
moznost udrZitelného vyvoje cestovniho ruchu. UdrZitelnost cestovniho ruchu si
zasluhuje nejvétsi pozornost vyzkumného aparétu, nebot’ problémy spojené s globalizaci,
internacionalizaci, poklesem zaméstnanosti rezidentt, akulturaci, zne¢isténim Zivotniho

prostiedi a konfliktl mezi rezidenty a navstévniky jsou stale aktualné;jsi.

3.2 Destinace cestovniho ruchu

Problematika destinaci je slozitd. Destinace jsou mista, kde se rozviji cestovni ruch
spontanné nebo je aktivné podporovan. Jak aktivni tak pasivni forma destinace obsahuje
prevazujici socidlni, kulturni, environmentélni, politické a ekonomické kontexty v ramci
urcitého prostiedi. Z toho plyne, Ze zakladni koncept destinace cestovniho ruchu
acestovni ruch samotny nejsou jedinymi moznostmi nebo aktivitami Uzemi
identifikovaného jako destinace. Backer a Barry (2013) ovéfili, Ze subjekty, které jsou
fazeny do oboru cestovniho ruchu, nebo s nim souvisi, k nému maji rizny vztah. Nékteré
znich nemaji strategie nastavené k cilenému stavu turismu v destinaci. Naopak
u nékterych je zfejma zavislost na cestovnim ruchu, pokud chtéji byt Zivotaschopné. Proto
by mé&l byt cestovni ruch a jeho rozvoj implementovan do obecného cile rozvoje regionu
(Howie, 2003). Slozitost destinace a pisobnost nékterych subjektii v destinaci znazornuje
obrazek 3. V destinaci se vyskytuje cela fada subjekt, které vice ¢i méné ovliviuji jeji
rozvoj v oblasti cestovniho ruchu. Jadrem destinace jsou jeji pfirodni a kulturni zdroje,
které se stavaji zakladem pro atraktivitu destinace potencialnich zdkazniki. Pomoci jejich
kvantifikace Ize destinace cestovniho ruchu porovnévat a sestavovat pro n¢ riizna metitka.
Jako jeden z ptikladi lze uvést autory Kresic a Prebezac (2011), ktefi se zabyvali

konstrukei indexu atraktivity destinace — IDA (index of destination attractiveness).
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Obrazek ¢.3:  Konceptualni ramec destinace cestovniho ruchu

{ Navstévnici }
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Zdroj: Upraveno podle: UNWTO Think Tank, 2012

Casto je destinace piipodobiiovana regionu a také jeji rozvoj je vniman jako regionélni
rozvoj (Stumpf in Novacka & Ivankovi¢, 2015; Holesinsk4, 2010, Sauer, Vystoupil
& Holesinska, etal. 2015). Dle Novacké (2010) vystupuje destinace jako produkt
cestovniho ruchu. Prostiedi se stdva neodd¢litelnou ¢asti produktu cestovniho ruchu
a vurcitém ohraniceni tvoii se souborem sluzeb destinaci, kterd uspokojuje potieby
ucastnika cestovniho ruchu. Tento fakt je spojen i s dalSimi prvky produktu cestovniho
ruchu jako napft. genius loci. Howie uvadi (2003), Ze destinace je vice neZ souhrn ¢asti,
které obsahuje. Ty mohou pisobit pozitivné v synergii, kterd se mlze projevit, pokud
budou komponenty destinace ptsobit spolecné jako harmonicky celek. Proto je dilezité
jednotlivé komponenty destinace propojit spravnymi vazbami nebo sluzbami, které jsou
v destinaci poskytovany. Podle HoleSinské (2010) Ize na destinace pohlizet
z geografického hlediska, marketingového hlediska nebo hlediska nabidky a poptavky.
Dale zdtraznuje nutnost pohledu na destinaci pro tcel fizeni jako na organizovanou
jednotku (ptisobnost autorit zodpovédnych za jeji fizeni) a na jednotku marketingovou
(produkt). Tabulka 2 ukazuje zaméfeni autori pii definovani destinace cestovniho ruchu

na jednotlivé charakteristiky.
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Tabulka 2: Pojem destinace a charakteristické prvky jeji definice

Chapani destinace jako

Autori

produktu

Ashworth & Goodall, 1990; Krialova, 2003; Buhalis,
2000; Fyall, Garrod & Tosun, 2006; Jakubikova, 2012;
Candera & Figini, 2012; Goodal & Ashworth, 1993 in
Palatkova, 2006; Novacka, 2010

formy uspokojeni potieb
zékaznika

Flagestad, 2002; Cooper et al., 1998; Candera & Figini,
2012; Baggio, Scott & Cooper 2010a; Bornshorst, Ritchie
& Sheehan, 2010;

systému dalSich podsystémi
cestovniho ruchu

Candera & Figini, 2012; Jakubikova, 2012; Robinson,
2012; Davidson & Maitland, 1997; Franke et al., 2012;
Nejdl, 2011; Baggio, Scott & Cooper, 2010a; Hall &
Richards, 2003 in Plzakova & Studnicka 2014; Ritchie &
Crouch, 2005; Bartl & Smidt, 1998 in Palatkova, 2012;
Palatkova, 2006; Pike & Page, 2014; Fyall, Garrod &
Wang, 2012; Leiper, 1990; Magas & Basan, 2007; Laws,
2004; Howie, 2003

podniku nebo konkuren¢ni

jednotky

Jakubikova, 2012; Bartl & Smidt, 1998 in Palatkova,
2014; Porter, 1980; Bieger, 1996; Buhalis, 2000; Gucik,
2004; Novakova, Beckova, 2013;

jedine¢ného, vymezeného
mista, regionu

Papatheodorou, 2006; Leiper, 1995; Kiralova & Straka,
2013; Davidson & Maitland, 1997; Paskova & Zelenka,
2002; Inskeep, 1991 in Bieger, 2005; UNWTO 2002 in
Nejdl, 2011; Stumpf, 2015 in Novacka et al., 2015;
Eisenstein, 2010 in Novacka et al., 2015 Medlik 1969 in
Nejdl, 2011, Nejdl, 2011; Plzakova & Studnicka, 2014;
Palatkova, 2006; Horener & Swarbroke, 2003; Bieger,
1996, Paskova, 2009; Cho, 2000 in Jafari, 2000;
Holes$inska, 2012; Zelenka, 2010; Bornshorst, Ritchie &
Sheehan, 2010; Magas & Basan, 2007

nabidky

Robinson, 2012; Paskova & Zelenka, 2002; Inskeep, 1991
in Bieger, 2005; UNWTO 2002 in Nejdl, 2011;

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2016

Pti vymezovani destinace miize byt vyuzito fady pristupd. Palatkova (2014) uvadi

pro vymezeni destinace tyto piistupy:

. podle administrativnich hranic,

. podle soustfedéni poptavky,

. podle miry zasahu vetfejného sektoru do tvorby a fungovani systému,
. podle strategie indukce, dedukce ¢i centralizace,

. podle vybranych indikatori rozvoje cestovniho ruchu.

Holesinska, Sauer a Vystoupil (2010) uvadg;ji jina kritéria pro vymezeni destinace v praxi

jako pfirozenost, ucelovost, fadovost, konkurenceschopnost (kritérium pifenocovéni,

pocet kvalitnich lizek a kritérium financovéani). Destinace miize byt stanovena

29



I ze zakaznického pohledu, tedy podle toho, jaky zakaznicky segment destinaci
navstévuje. Pak mlzeme mluvit o resortech, mistech, regionech, zemich nebo
kontinentech. Velky vyznam v tomto rozdé€leni hraje vzdalenost destinace od mista
pobytu cilového segmentu a jeho specializace na zvlastni potteby (Bieger & Beritelli,
2013). Laesser a Beritelli (2013) shrnuli poznatky z prvniho foéra Advancis in Destination
Management, kde byla projednavana definice destinace. Destinaci lze chapat jako
geografickou entitu, klastr nebo (latentni) sit' dodavateli aktivovanych poptavkou
navstévniki. V tomto chapani se jedna o socialni systém se specifickym podnikatelskym
zamérem, ktery je spojen i s neziskovymi cili. V soucasnosti se do poptedi pozornosti
dostava otazka geografického vymezeni destinace a jeho nedostatkti. Beritelli a Laesser
(2017) uvadéji, ze teritoridlni koncept destinaci v soucasné praxi nestaci. Destinaci
definuji jako misto, kde méa misto n€kolik dynamickych navstévnickych proudii (kazdy
Vjiné¢ fazi zralosti). To umoznuje leh¢i pohled na slozitost situace destinaci.
Podnikatelim, organizacim cestovniho ruchu a vetfejnym institucim tato forma nahlizeni
na destinaci uleh¢uje porozumét minulému vyvoji a soucasné pozici destinace, nalézat
vyzvy a identifikovat mozna feSeni a stanovit priority proveditelnych a uzite¢nych

projektii a iniciativ zahrnujici investice.

3.3 Destina¢ni management

Pokud chapeme destinaci jako systém nebo misto, kde se setkava nabidka a poptavka
cestovniho ruchu, ptipadné jako soubor prvkili nabidky, pak musi byt fizena. OdliSnostmi
mezi fizenim destinace a fizenim podniku se zabyvaji Bieger a Beritelli (2013). Rozdily
se nalézaji ve vedeni (V zajiSténi soudrznosti, kdy destinace napliiuje zajmy jednotlivce
prostiednictvim vSech zlcastnénych nebo smlouvou; instituciondlni zajiSténi nebo
organizace je ovlivnéna suverenitou (hlasovacim systémem), politickymi rozhodnutimi,
organizaci cestovniho ruchu v zemi, siti podnikatelskych subjektli) a v métitcich ispéchu
(cilem je konkurenceschopnost, zdroje jsou dany jednak rozpoc¢tem finan¢nich zdroji a
pak 1 atraktivitou a vybavenosti destinace). Candela a Figini (2012) vyclenu;ji specifické
druhy fizeni v destinaci. Nejen spoluprace vetejné a privatni sféry je dilezita, ale fizeni
sit¢ podnikii, které v destinaci plisobi a sluzeb, které jsou nabizeny, jsou dulezitou
souCasti destinaniho managementu. V globalnim prostfedi je nutno fidit
konkurenceschopnost destinace, kde je kladen diraz na cenovou politiku, uroven kvality
a zpusob marketingové komunikace. Destinatni management by mél napoméhat

pfifizeni zmén a vyvoje lokality obecné. Dulezitou soucasti je také krizové fizeni.
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Plzékova a Studnicka (2014) upozoriuji na dalsi vyvoj v ptistupech k fizeni destinace.
Jednak rozeznavaji systémovy a paradigmaticky’ piistup. Dale rozvadéji paradigmaticky
pristup na jednotlivé vyvojové faze. Zakladni pfistup oznacuji jako fizeni destinace
(destination management), ktery piechazi na spravu destinaci (destination governance)
az K nejnovéjsimu pristupu vedeni destinace (destination leadership) (Beritelli & Bieger,
2014). Existuji dal§i nové pristupy k fizeni destinace, napf. destinatni management
zalozeny na spolupraci (Tolkach, King & Whitelax, 2016), koncept chytré destinace
cestovniho ruchu® (Wang, Li & Li, 2013; Chiappa & Baggio, 2015) a koncept uéici se
destinace® (Schianetz, Jones, Walker & Lockington, 2009; Schianetz, Kavanagh

" Paradigma je podle slovniku cizich slov souhrn vSech pojeti védni discipliny v ur¢itém ¢asovém useku.
Jedna se o soubor predpokladii, konceptli, hodnot, pravidel a praktik sdilenych urcitou komunitou (zejména
veédeckou), prostfednictvim kterého dana komunita pohlizi na skute¢nost a interpretuje ji.

8 Koncept chytré destinace cestovniho ruchu (Smart Tourism Destination) je vysvétlovan jako platforma, kterd
propojuje informace o turistickych aktivitach, atraktivitich, spotfebé a zdrojich a integruje je
do poskytovani sluzeb (podnikiim, vefejnym subjektiim a institucim). Lze ji oznadit za inovativni destinaci
vybudovanou na technologické infrastruktute, ktera garantuje udrzitelny rozvoj turistického prostoru,
usnadnuje integraci navs§tévnické interakce s jeho prostiedim, zvySuje kvalitu zazitku v destinaci a zvySuje
kvalitu zivota rezidentll v destinaci (Xiang, Tussyadiah & Buhalis, 015). Wang, Li a Li (2013) tvrdi, ze
chytra destinace ma 3 zékladni komponenty (cloudové sluzby, internet véci a servisni systém pro kone¢né
uzivatele). Cloudové sluzby umoznuji pohodiny a Skalovatelny (moznost zpoplatnéni pfistupu
k informacim podle potfeby a mnozstvi) ptistup k aplikacim, software a datim pomoci webovych
prohlizect. Internet véci se stava vSudypfitomnym prvkem soucasného a budouciho Zivota, napt. RFID
(radiofrekvencni identifikatory), senzory, mobilni zafizeni a jina zafizeni, ktera jsou schopna interakce
s uzivateli, ale i mezi sebou. Internetovy servisni systém konec¢ného uzivatele, ktery je napojen na cloudové
sluzby i internet véci. Pfikladem mize byt personifikovany zptisob platby, ktery je pfizpisoben zafizeni
kazdého zakaznika. V konceptu chytré destinace nejde pouze o ,digitalizaci®, ale také o zazitky
navstévniki, komunikaéni strategii a konkurenceschopnost destinace. Zazitky by mély byt spoluvytvareny
navs$tévniky a destinaci za pomoci mobilnich technologii. Nésledné by mély byt sdileny s navstévnickou
komunitou. Komunikaéni strategie chytré destinace je zaméfena na dialog misto jednosmérné komunikace.
Vyuzivano je ktomu piedevSim internetové komunikace za pomoci socialnich siti a blogu.
Konkurenceschopnost chytré destinace se nezaméfuje pouze na zdroje, ale také na efektivni Fizeni
a optimalni alokaci zdroji. K tomu je vyuzivano velkych objemt dat (big data) vrozhodovacim
manazerském procesu.

% Koncept uéici se destinace cestovniho ruchu (Learning Tourism Destination) se za¢ina rozvijet jako reakce
na globaliza¢ni proces s dopady na rtst komplexnosti fizeni cestovniho ruchu a potieby dostat podminek
trojimperativu udrzitelnosti. Cestovni ruch je nestala, dynamicka a nelinearni charakteristika, kde je nutna
rychla reakce na zmény v prostiedi. Proto musi byt udrzitelnost implementovana do kontinualniho procesu
uceni. Koncept uéici se destinace vznikl z ucici se organizace. Koncept u¢eni implementuje udrzitelnost do
riznych kontextt, piedevsim se jedna o definovani problému. Kvuli dynamice a komplexnosti cestovniho
ruchu je vyuzivano rtznych teorii a jejich testovani, metod a nastrojui ke zvySeni kompetenci stakeholderu
Vv destinaci. Jedna se pfedevs§im o uvédoméni si, jaké jsou funkce turistické destinace, jaké pfilezitosti na
trhu mohou byt vyuzity, pozadavky k adaptaci zmén v prostiedi, jak propagovat kolektivni povédomi o
eventudlnich ekonomickych, socidlnich a environmentalnich rizicich a dopadech, jak mohou byt rizika
minimalizovana nebo jak jim celit. Spoluprace a vytvareni siti a k tomu potiebné infrastruktury jsou
v tomto konceptu zakladnimi prostfedky jak §ifit informace mezi jednotlivymi stakeholdery za ucelem
uceni se. Nejde pouze o vytvoreni znalostni baze a jeji aplikace, ale je zapotiebi i Sifeni, reflexe a zpétna
vazba ve znalostni spolecnosti, aby byly vnimany nové informace z prostiedi destinace. Spolecnych cilti
udrzitelného rozvoje destinace pak lze dosahnout: neustalého uceni se jako organiza¢niho principu a
socialniho cile spolecnosti, organizace a jednotlivel; podpora spoluprace sektort: cestovniho ruchu,
rezidentti, dobrovolniki a vzdé¢lavaciho; poskytovat infrastrukturu ke sbéru informaci, jejich Sifeni,
procesovani a jejich aplikaci do praxe. (Schianetz, Kavanagh & Lockington, 2007)
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& Lockington, 2007). Centralni element ve studiu, tvorb¢é a aplikaci politik a siti
cestovniho ruchu je identifikace a hodnoceni jednotlivcd a skupin hraci. Tito aktéfi jsou
aktivnimi participanty, kteti komunikuji s ostatnimi a uzivaji svych vlastnich strategii
pfi jednani mezi sebou a s dal$imi organizacemi. Destinaci cestovniho ruchu je téeba Fidit
nalezitym zpisobem. Dle Hajka (in Hajek & Hrabankova 2002) je ukolem destina¢niho
managementu koordinace ¢innosti jednotlivych subjekt tak, aby byly naplnény cile
rozvoje cestovniho ruchu v destinaci, vybudovana a trvale rozvijena pozitivni image
destinace. Jednim z nejnovéjSich modela fizeni destinace je tzv. St. Gallensky model
fizeni destinace, ktery vyuziva inovativniho pfistupu podnikatelského pohledu
a vytvareni siti mezi subjekty (Beritelli, Laesser, Reinhodl & Kapple, 2013). Védci kolem
St. Gallenského modelu vytvofili skupinu, kterd kazdé dva roky pofada shromazdéni
s nazvem Advances in Destination Management, kde diskutuji pokroky v destina¢nim
marketingu a managementu. Zavéry z diskuze jsou vzdy otistény v ¢asopisu Journal
of Destination Marketing & Management. DMO by se mély pfeorientovat na ¢innosti,
které mohou byt fizeny a ziskat benefity ze spoluprace pii budovani know-how
ve specifickych oblastech (pofadani eventd, kongresovy turismus), nékterych
manazerskych dovednostech (fizeni lidskych zdroji, finanéni management), nebo
podporovanim mistni spoluprace obecné. (Reinhold, Laesser & Beritelli, 2015). O tomto
modelu hovofii Beritelli, Bieger a Laesser (2012) jako 0 DMO teti generace nebo také
0 destinaénim managementu ‘15. Vyvoj destinacniho managementu ve vyspélé zemi
s orientaci na cestovni ruch, jako je Svycarko, znazorfiuje obrazek 4. Autofi Bieger,
Laesser a Beritelli (2011) ¢leni vyvoj destina¢niho managementu na ¢tyfi vyvojové faze.
V prvni fazi, kterd zacinala pfelomem 19. a 20. stoleti, vznikaly ndhodné& sdruZeni a svazy,
které se zabyvaly jednoucelovou podporou cestovniho ruchu. Tyto struktury nemély dana
jasna pravidla pro jejich fungovani. Kolem roku 1995 zacaly vznikat pravidla
pro vytvafeni struktury pro destinaéni management v celé zemi. V destinatnim
managementu 1. generace bylo fizeni zaméfeno piedevS§im na optimalizaci struktury
organizaci s jasnymi funkcemi a zdroji pro jejich vykon. Jiz v této fazi na destinace
pusobila globalizace a moderni technologie v podobé nového komunikac¢niho kandlu —
internetu. Bylo tfeba vytvofit nové sit¢ komunikace pro B2B i B2C trhy. Dochazi
ke komercializaci turistickych produktt, vzniku novych prodejnich cest, a proto jsou
nutné vyssi investice v oblasti marketingu. V dalsi vyvojové fazi dochazi k orientaci
na ukoly teritoridlni a produktové. V teritoridlnich Ulohach Slo pfedevSim o zajiSténi

piistupnosti (fyzické 1 virtudlni) a vytvoreni atraktivity (posileni soucasnych pfedpokladi
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nebo tvorba novych). V produktovych otdzkach se jednalo predev§im o tvrdy prode;.
V posledni fazi vyvoje se mluvi o fizeni 3. generace. Dochdzi k odklonu od snah
na optimalizaci destinacnich struktur smérem k orientaci na transformacni zafizeni
a pottebné vyvojové procesy. Z orientace na teritoria by se mélo prechazet na orientaci
na jednotlivé ulohy v ramci marketingovych procesti. Pozornost by méla ptejit také
z tvorby rozpoctu organizaci na trh a poznani zakaznika. Nutnd je Gzka spoluprace
se subjekty v destinaci, ktera je koncentrovana v menSich teritoriich nebo regionech
v ramci jedné destinace a vytvoreni partnerské sité. Obecn¢ 1ze konstatovat, ze se prechazi

ze systému struktur na systém procest.

Obrazek €. 4:  Vyvoj destinaéniho managementu

Velikost
Dosah
Profesionalita
A i
struktury procesy
- velikost S
- teritoriaini vs i 3
g i . generace
produktove ukoly )
- velikost
- strukturoveé tkoly 2. generace |
1. generace
Tradicni spolky
cestovniho ruchu
1995 2005 2015

Zdroj: Bieger, Laesser & Beritelli, 2011

Pro uskutec¢néni tohoto konceptu autofi povazuji za nutné splnéni nasledujicich péti

principi:

1) Marketingovy proces zaméfeny strategicky pro-obchodné;
2) Profesionalni procesni management s odborné vzdélanymi pracovniky (procesni
manazer, produktovy manazer, koordinatofi apod.);

3) Uzemi destinace stanovené na zakladn¢ variability geometrie prostoru,
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4) Financovani z kolektivnich zdroji;

5) Transparentni financovani.

Tento model Uzce provazuje management s marketingem vV prostoru na zakladné

zakaznického chovani.

3.4 Destina¢ni marketing

Destina¢ni marketing se formuje z obecnych teorii o marketingu (viz Kotler et al, 2007,
Kotler & Keller 2013; Solomon, Marshall & Stuart, 2006; Jakubikova, 2012). Cile
marketingu destinaci jsou obecné, tedy cile vyznamné nejen pro cestovni ruch a to sice:
zlepseni image destinace, prildkani investorti, snizeni sezonnosti, zména chovani
podnikatelti, mistni komunity a navstévniku. (Zelenka, 2010) Marketing mist zahrnuje
I unikatnost toho, co si navstévnik zada vidét nebo zazit, relativni naklady, které jsou
Srovnavany s ostatnimi destinacemi, ptistupnost mista pro cilové trhy a vS§echny moznosti
Sifeni informaci o destinaci a moZznosti zaujeti navstévnika. To vSe znaci, Ze marketing
destinace je vice nez prodej destinace. (Godfrey & Clarke, 2000) To potvrzuje i Kotler,
ktery tvrdi, ze marketing piedchazi prodeji (in Kotler & Keller, 2013). Marketing
destinace predstavuje vyznamny nastroj pronikani destinaci na mezinarodni i domaci trh
turismu na regionalni, lokalni i narodni Grovni. (Palatkova, 2006) Vyrazny rozdil
od marketingu produkti vidi Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011) ve financovani
marketingu destinace, kdy dochazi ke sdilenému financovani mezi vefejnou a privatni
sférou. Mé-li byt investice do rozvoje destinace udrzitelnd, mél by se marketing destinace
stat dlouhodobou zaleZitosti pfi planovani jeho rozvoje. Bieger (1996) tvrdi, Ze destinace
tvoii v systému cestovniho ruchu konkurenceschopnou obchodné-podnikatelskou
jednotku, proto musi na trhu cestovniho ruchu vystupovat jednotné jako podnik,
ve kterém je produkce sluZeb decentralizovana, ale na trhu je nabizena jako soubor sluZeb
pod spole¢nou znackou. Nutnd je koordinace zajmi soukromého a vetejného sektoru,
stejné tak mistnich obyvatel s cilem komplexné uspokojovat poptavku navstévnikl a tak
dosahovat dlouhodobého — strategického cile (Marakova, 2014). K tomu lze dojit pomoci
strategického marketingu destinace, ktery vychazi z vize destinace na zaklad¢ vytycenych
cila. Marketing destinace v sobé propojuje strategickou, taktickou a administrativni
rovinu s prihlédnutim k potfebam transformace na nové podminky trhu cestovniho ruchu.

Roviny marketingu destinace jsou znazornény na obrazku 5.
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Obrazek ¢.5:  Roviny marketingu destinace

Marketingovy Tvorba produktu
vyzkum/analyza

Cenova politika

Formulovani poslani

avize Distribuéni cesty a

kanaly

Marketingova Komunikaéni kanaly

strategie

Dalsi prvky
marketingového
Planovani mixu v CR
marketingovych
Branding frograns
Realizace strategle
Segmentace - zaclleni - destinace
umistovani STP
Identifikace SBU a trznich prile2itosti Hodnoceni a kontrola

Zdroj: Palatkova, 2011, s. 22

Stejnou myslenku koresponduje tzv. marketingovy trychtyt turismu, bliZze obrazek 6
(Bieger & Beritelli, 2013). Pozornost nového destinacniho konceptu tkvi ve funkénim
marketingovém procesu prochdzejicim skrz vSechny aktivity. Tento proces je prave
vniman jako zminény marketingovy trychtyi. Na zac¢atku procesu jsou analyzy trhu, dale
analyza poptavky. Na ni navazuje vyvoj produktu. S vyvinutym produktem lze vzbudit
pozornost, ktera je diky marketingové komunikaci pteformovana na zajem nebo potiebu.
Tyto aktivity vedou zakaznika k akci nebo koupi. Na tuto fazi je nutné ovsem navazat
loajality managementem a fizenim komplexniho systému. Jedna se o aplikaci modelu
AIDA (Kotler & Keller, 2013) a fetézce sluzeb (Jakubikova, 2012; Orieska, 2010)

do marketingového procesu.
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Obrazek €. 6:  Marketingovy trychtyr cestovniho ruchu

. loa]allt'\’
vzbuzeni :
§ . . . ¢ ki managemen
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i idky r Zor! : .
trhu nabidky produktu pozornosti pr;te}t;ob” prode] komplexniho
Y

systému

Zdroj: Bieger, Laesser & Beritelli, 2011

Marketing destinace studuje celd fada zahrani¢nich autort (Ispas, 2008; Shirazi & Som,
2011; Fayall, Grrod &Wang 2012; Pike & Page, 2014; Minghety & Buhalis, 2001).
V¢tsina autort se shoduje, ze k Gispéchu destinace nelze vyuzit jen marketingu, ale je tieba
vyuzit tzv. marketingového fizeni destinace. Za specifika marketingu destinace povazuje
Palatkova (2006) to, Ze: se destinace sklada z mensich subjektt; je typickd poskytovanim
sluzeb cestovniho ruchu i s jejich specifiky (Orieska, 2010); stejné, jako cestovni ruch je
vyraznéji ovliviiovana nabidkou; produkt destinace podléha nizsi mite kontroly; zékaznik
ma velmi subjektivni hodnotici kritéria; trh cestovniho ruchu je velice volatilni a ndchylny
k vychyleni. V soucasnosti podle SGMDM (St. Gallensky model fizeni destinace) nelze
na celou destinaci nahlizet jako na centralné fizené Uizemi, ale je potieba strategicky
sméfovat pozornost na SBAs (strategic business areas), ktera je vymezena zakaznikem,
resp. zakaznickymi proudy v destinaci (Beritelli, Reinhold & Laesser, 2014). Kazda SBA
se tak stava uréitym shlukem participantd, ktefi maji spolecny cil a strategii k jeho
dosaZeni. Jednotlivé SBA se mohou urcitou ¢asti piekryvat. Proto je dilezZité spravné
komunikovat za podpory modernich technologii, aby nedochazelo k duplicitdm a chybam
Vv fizeni. (Beritelli & Laesser, 2013; Pechlaner & Smeral, 2015). Orientace na zakaznika
a procesy je zndzornéna ve schématu procesu rozhodovani zékaznika v cestovnim ruchu
na obrazku 7. (Bieger, Laesser & Beritelli, 2011) Zdlraznény jsou zde vSechny faktory,
které nov¢ pusobi na destina¢ni marketing, jako jsou: nutnost marketingového vyzkumu,

fizeni znacky, marketingova komunikace, kterda se soustfedi jak na zdkaznika, tak
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na partnery v destinaci a produktova nabidka a jeji akvizice. S ohledem na to, ze cely
proces ma byt zaméfen na trh — tedy zadkaznika a teritorium, je potieba vytvofit sit’
partnert na stran¢ nabidky i1 poptavky. Ob¢ tyto sit€¢ je nutné propojit vhodnym
obchodnim kanalem nebo portalem. Pro udrzeni systematického fizeni je dobré stanovit
v nabidkové siti odpovédny subjekt (vrchol sité, hlava sité), ktery dodava produkty
prostiednictvim portalu na trhu. Zde se mtize jednat o produktového manazera DMO nebo
jiny subjekt s podobnymi vlastnostmi. Na strané poptavky je situace obdobna. Je tieba
nalézt odborné vzd€laného partnera, ktery produkt dale distribuuje koneénému
zakaznikovi. Zde se mohou uplatnit rizni zprostiedkovatelé¢ jako cestovni kancelaie
a agentury nebo jejich virtudlni obdoby, nebo jednotlivi zékaznici formou C2C

komunikace.

Obrazek ¢. 7:  Zakaznicky proces rozhodovani v cestovnim ruchu
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Zdroj: Bieger, Laesser & Beritelli, 2011

3.5 Organizace destina¢niho managementu

Predchozi text vysvétluje slozitost destinace a vztahit mezi jednotlivymi subjekty
V destinaci piisobicimi. Pro ucel destinaéniho managementu jsou ziizovany specidlni

subjekty, které jsou nazyvany spoleCnosti/organizace/kanceldfe destinacniho
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managementu apod. Neni stanoven jasny teoreticky nazev pro tyto subjekty. Nékdy je
psano o organizacich destinaéniho managementu/marketingu. Tyto subjekty mohou mit
rizny dosah od lokalniho po kontinentalni. DMO maji mit roli koordinatora v destinaci.
Casto dochazi k chapani této role z pohledu institucionalniho, kdy DMO ma koordinovat
sit’ organizaci a skupin stakeholderd v destinaci (Beritelli, Buffa & Martini, 2015).
Pro jejich uspéSnou c¢innost je potfeba zajistit spolupraci privatni a vefejné sféry
(Palatkova, 2006). Proto, aby DMO dokéazaly preskupit zajmy vetejnych a soukromych
subjektt do spole¢ného cile, je nutné, aby splnily ¢tyfi zakladni podminky (Bieger,
Beritelli & Laesser, 2009): (1) formulovaly strategii, kterd zahrnuje planovani a jeji
implikaci, (2) reprezentovaly z4jmy stakeholdert a ustanovily a podporovaly spolupréci
mezi DMO a stakeholdery a mezi stakeholdery navzajem (3) koordinovaly aktivity bud’
pomoci orientace na nabidku (produkt), nebo urychlenim kooperace aktérti v destinaci,
(4) aplikovaly marketing a spravny branding destinace. V CR existuje kolem 68
organizaci, které se daji alespon ¢asti své prace zatadit mezi DMO. Jejich zakladateli jsou
pfevazné vefejné subjekty. Existuji tii hlavni skupiny organizaci, které¢ byly zaloZeny

pievazng:

. soukromymi subjekty — napt. Destinacni management Lipensko, Destina¢ni
spolecnost Krkonose apod.

. mésty — napf. Destinaéni management Cesky Krumlov, Kancelat destinaéniho
managementu Pisecko apod.

. krajem — napf. Centrala cestovniho ruchu Vychodni Morava, JihoCeska

centrdla cestovniho ruchu a dalsi (Janecek, 2013).

V Ceské republice nefunguje legitimné uznany systém fidicich jednotek v destinaci.
Jejich existence je dana dobrou vili spolupracujicich subjekti v destinaci, a to jak
ze soukromé tak i vetejné oblasti. Organizace jsou obecné socialni entity, které spojuji
lidi, material, informace a technologie v koordinované aktivity a tvofi vztahy za ucelem
dosazeni specifického cile. Mohou byt ekonomické, socialni, politické, verejné nebo
privatni, ziskové nebo neziskové, velké nebo malé (Hales, 2006). Ackoliv reputace DMO
V soucasnosti roste, je jejich faktickd role velmi omezena. V praxi je reputace formovéana
fadou aktéri (Morgan, 2012). Cinnosti téchto organizaci jsou &asto dost omezené
a vazané na financovani ze subvenci, a proto se nemohou pfirozené vyvijet jako klasicka
obchodni firma. Problematika financovani tuzce souvisi se zakladateli DMO.

Problematiku financovani DMO popisuje i Medved'ova (2015), ktera uvadi snahu DMO
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0 sdruzovani finan¢nich zdroji a jejich koncepcni vyuZzivani. Moderni a uspésné
organizace se vyznacuji vysokou urovni kooperace uvnité destinace, ale i navenek,
nezavislosti na politickych strukturach, snahou o diferenciaci, specializaci strategii
na vybrané segmenty, ohleduplnosti k zivotnimu prostfedi, uznanim kvalitativnich
aspektl destina¢nich strategii a silnou orientaci na jadrové zdroje a atraktivity (Rafajac,

Safric & Trost, 2010).

Mezi ¢innosti ¢eskych DMO patii podle Holesinské (2013): komunikace se stakeholdery
Vv destinaci, pfiprava a podavani zadosti o granty a projekty, reprezentace zajmii destinace
na vetejnosti, planovani a organizace marketingovych aktivit, spoluprace s turistickymi
informacnimi centry, pée o destinaéni image, vyhledavani a motivovani partnert

ke spolupraci, public relations, budovani destinacni strategie a tvorba image.
3.6 Spoluprace v cestovnim ruchu

3.6.1 Historicky vyvoj ve svété

Cestovni ruch a destinace cestovniho ruchu jsou sloZité organismy, které se v case velmi
méni. Maji-li destinace zlstat Usp&Sné, musi zkoordinovat vSechny své prvky tak,
aby dochazelo k synergickému efektu. Podle Beritelliho (2011) existuje Sest hlavnich
teorii, které vysvétluji kooperaci (1) teorie her, (2) teorie racionalni volby, (3) analyza
instituci, (4) teorie zavislosti na zdrojich, (5) teorie transakénich nékladi a (6) teorie
socialni smény. Jako omezujici fenomény spolupréace chape ptistupy: (1) tragédie obecni
pastviny, (2) vézilovo dilema a (3) teorie kolektivniho jednani. V historii, po 2. svétové
valce, se v Evropé v cestovnim ruchu projevoval velky ptevis poptavky nad nabidkou,
coz mélo dopad na samovolnou stimulaci poptavky. Piedev§im se jednalo 0 turisticky
vyznamna stfediska cestovniho ruchu, jako napf. alpské oblasti. S riistem zivotni urovné
a volného casu rostla i poptavka po cestovnim ruchu. Ta nardZzela na chybé&jici
infrastrukturu a programovou nabidku (HoleSinskd, 2012). Postupem casu doSlo
ke sblizeni nabidky a poptavky a rostl vyznam marketingu. Zacaly vznikat samovolné
svépomoci ruzné spolky a sdruzeni, které si za svij cil stanovily rozvoj cestovniho ruchu
na lokalni urovni (Beritelli & Laesser, 2013). Z pocatku se marketing vyuzival
individualngé, az pozdé&ji dosSlo ke spole¢né aplikaci kooperativniho marketingu.
Nejcast€jsimi aktéry byli provozovatelé ubytovacich sluzeb (hoteld), informacnich center
apod. Potieba financovani marketingovych aktivit vedla k tomu, ze byly hledany zdroje,

ze kterych by mohly byt aktivity financovany. Vznikala vétsi intenzita spoluprace a nova
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organizace fizeni cestovniho ruchu, kterou dnes nazyvame destina¢ni management.
Objevily se nové zdroje financovani v podobé lazeiiskych a pobytovych poplatkl
a n¢které rozpocty byly dopliovany z mistnich a statnich subvenci (Beritelli & Laesser,
2013). Prvni DMO ve svété vznikaly po cca 40 letech vyvoje a zkuSenosti s cestovnim
ruchem v destinaci (Holesinska, 2010). To vysvétluje, pro¢ se vyskytuji rozdily ve stupni
sofistikovanosti destinaéniho managementu v nékterych zemich. V soucasnosti je podle
Reinholda, Laessera a Beritelliho (2015) celé tzemi Evropy pokryto nékterou DMO.
OvSem s omezenosti rozpoCtli a piisnymi vykonnostnimi kritérii vefejnych spravnich
organtl se stava tato vrstva pokryti ¢im dal povrchnéjsi, coz je dnes vidét na prikladu Italie
nebo Velké Britanie. Proto je dulezité nastavit fizeni a marketing na partnerské trovni
i mezi subjekty v destinaci a zadkazniky, resp. zakaznickymi toky pomoci procesd.
Tabulka cislo 3 zndzorfiuje historicky vyvoj spoluprace ve vyspélych destinacich

cestovniho ruchu.

Tabulka 3: Vyvoj spoluprace v cestovnim ruchu ve vyspélych destinacich
Féaze spoluprace

Budovaci faze Rustova faze Koncentrac¢ni faze Faze konsolidace
50. a 60. léta 20. | 70. az 80. 1éta 20. | 90. 1éta 20. stoleti 21. stoleti
stoleti stoleti
Organizace spoluprace

Reklamni spolky a | Lokalni Organizace Organizace
sdruzeni, profesni | (regionalni) destina¢niho destina¢niho
sdruzeni organizace managementu managementu

cestovniho ruchu treti generace

Formy spoluprace
jednoucelova strategicke destina¢ni destina¢ni
spoluprace partnerstvi management management treti
generace

Zdroj: upraveno podle Holesinska 2012, 2013, Palatkova 2006

3.6.2 Historicky vyvoj spoluprice v Ceské republice

V Ceské republice dochazelo k rozdilnému vyvoji. Prvni spolupracujici subjekty byly
identifikovany v 90. letech 20. stoleti. Subjekty spolupracovaly spontanné na zaklade
rozvoje turismu obzvlasté v turisticky atraktivnich lokalitach jako napt. Cesky raj. Podle
Baldze (1995) mély organizace zprvu velky problém ziskat partnery z privatni sféry.

Dal$im problémem bylo ziskéani legitimity. Chybély zde znalosti a zkuSenosti, které by
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fadné obhajily vyznam partnerstvi pro rozvoj destinace. Do oblasti cestovniho ruchu
vstupovaly dalsi subjekty, které ptebiraly roli organizaci destina¢niho managementu
v regionech. Casto se jednalo o mistni akéni skupiny, sdruZeni obci jako mikroregiony
apod. Tyto subjekty mély riznorodé cile a tizeni rozvoje cestovniho ruchu v destinaci byl
jen jednim z mnoha. Rapidni zména nastala na prelomu stoleti, kdy za podpory fondu
Evropské unie zacaly dynamicky vznikat organizace zamétené na destinaéni management
a marketing. Organizace ovSem vznikaly shora dold, a tak podnikatelska sféra nebyla
fadné implementovana do procesu fizeni destinace. DalSim problémem je vazanost
organizaci na vetejné zdroje, které neumoznuji dlouhodobé planovéni. Evidentni bylo
I nesystematické a nekoordinované fizeni organizaci na vys$Sim stupni. Za inicia¢ni
obdobi rozvoje cestovniho ruchu v Ceské republice miizeme uréit dobu po roce 1980.
Od té doby dochazi ke skokovému a ne pfili§ systematickému vyvoji fizeni cestovniho
ruchu (JaneCek, 2013). Organizace jsou méné obchodné zaméfené nez je tomu
ve vyspélych destinacich a své aktivity smétuji pfedevsim na neziskové ¢i méné ziskové
aktivity. DMO v Ceské republice byly pievazné zakladany za jingm neZ ziskovym
ucelem, a proto vytvareji pfedev§im produkty, které nejsou zdrojem piijmu nebo jsou
Vv ramci financovani organizace pouze doplinkovym zdrojem. Pfi¢inou této skutecnosti je
jednak: samotny charakter produktu cestovniho ruchu, legislativni a technicka naro¢nost

jeho tvorby a podstata a ucel samotnych organizaci. (Janecek, 2014a)

3.6.3 Soucasna situace partnerstvi v destinaci

V soucasnosti fesi organizace destina¢niho managementu dopady globalizace. Ta pfinasi
do sektoru cestovniho ruchu velké zmény, které formuji nové podnikatelské scénare
v riznych sektorech na celém svéte. Globalizace je fakt, na ktery musi reagovat i cestovni
ruch. V reakci na ménici se prostiedi vznikaly rizné podnikatelské modely, aby byl
zajiStén neustaly rist piinost z jejich ¢innosti a podniky ziistdvaly konkurenceschopné.
Nejznaméjsi z nich jsou: (1) vstup podniku na novy trh, (2) spojovani spole¢nosti,
akvizice nebo holdingy s podnikem puisobicim v pfijimajici destinaci, (3) spoluprace
alianci s podniky z vysilajicich destinaci. Mezi formy spoluprace muzeme fadit i klastr.
Jedna se ve své podstaté o sit’, a tim je klastr pfeduréen pro spolupraci, kooperaci. Cim
vic se Clenové navzajem poznavaji, tim lépe jsou nachdzeny spolecné problémy

a prilezitosti. Klastr poméaha v identifikaci moZnych spolecnych projektl, nalezeni
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vhodnych partner uvnitt klastru, organizaci kontakt, pfi jednani a odbornych
konzultaci. Zajistuje operativni zpfistupnéni poptavky po partnerech, subdodavkach,
volnych kapacitach, nevyuzivanych prostorach, apod. na zakladé podnéth z okoli klastru
a zahranici, tj. vytvaii pfedpoklady pro moznou budouci spolupraci (Lednicky, Vanic¢ek
& Pyka, 2008). Dalsi moznou formou spoluprace jsou strategické aliance (Vajcnerova,
2009). Jedna se o organizacni formu, kterd pomaha zabezpecit spole¢nou kooperativni
podnikatelskou cinnost. Je tvofena dvéma nebo vice samostatnymi organizacnimi
jednotkami na zdklad¢ spolecnych strategickych cili a ptlisobi jako autonomni
podnikatelska jednotka. V podminkéach globalizujicich ekonomik Ize hovofit o sitich
strategickych alianci, n€kdy oznacovanych jako sitové aliance, strategické koalice
nebo vicenasobné aliance (Vajénerova, 2009). Kooperujici modely v cestovnim ruchu
nejsou typické jen pro podniky, ale jsou vyuZzivany i destinacemi. Spoluprace v cestovnim
ruchu existuje jiz dlouhou dobu. Kvuli celé fadé subjekti, které na cestovni ruch plsobi
a slozitosti produktu cestovniho ruchu je kooperace nevyhnutelnd. V soucasnosti
se odrazi ve vetejné spraveé smetovani ke spolupraci a vytvareni partnerstvi v cestovnim
ruchu. Magdan a Rivas (2015) tuto aktivitu shledavaji jako optimalni cestu k rozvoji
spole¢ného mysleni a také podporovani public-private sektoru se strategickym
planovanim cestovniho ruchu. V destinaci je dilezité rozvinout spolupraci mezi vefejnym
a soukromym sektorem (public-private) jakozto strategicky rdmec pro tvorbu a posilovani
udrzitelnosti destinace. (Nieves & Uribe, 2015) Organizace pro ekonomickou spolupraci

a rozvoj OECD (2006) rozlisuje struktury vzniku spolupréace z pohledu iniciatora aktivity:

. Lokalné fizena, tzv. bottom-up, odspodu vznikla spoluprace, pii které je
potiebna spoluprace a koordinace aktivit.

. Politicky ftizena, tzv. top-down, shora vznikla spoluprace, kde povazuje
centralni urovei spolupraci za dobrou cestu k feSeni urcitého druhu problému.

. Podpiirné (stimula¢n€) tizend, kde jsou zdroje nabizeny za danym ucelem

(napft. program partnerstvi Evropské komise).

Magdan a Rivas (2015) rozliSuji spolupraci a jeji dopady z nékolika hledisek:
navstévnickd perspektiva, perspektiva podniki cestovniho ruchu, perspektiva mistni
komunity a perspektiva mistni spravy. Problematika spoluprace v destinaci neni dle Go
a Klooster (2006) ani centraln¢ fizeny systém a ani demokraticky proces. Jedna se
0 tymovou praci, ktera obsahuje velké mnozstvi hra¢u a odehrava se na mnoha mistech.

Tym musi byt schopen pracovat nezavisle se specializaci na oblast zamé&feni kazdeho
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hra¢e a tvofit sit. Pirnar (2015) cleni spolupraci aaliance v cestovnim ruchu

podle iniciatort viz obrazek 8.

Obrazek €. 8:  Clenéni partnerstvi a alianci v cestovnim ruchu

Zdroj: lge Pirnar, 2015

Pirnar (2015) stanovila faktory Gispésného partnerstvi:

. Soubor sdilenych hodnot k pfedmétu spoluprace;
. Existence hlavniho cile, dosaZitelnych a aktualizovanych zaméru, které jsou

srozumitelné vSem,;

. Jasny navod a cilen4 strategie k dosazeni hlavniho cile;

. Existence plani s jasnym souborem metod ukazujici odpovédnosti vSech
partnert;

. Flexibilni alian¢ni uskupent, které je schopné adaptace, zmény a transformace;

. Transparentni mechanismus pro diskuzi, vyjedndvani a dohody mezi partnery;

. Jasné zdroje a jejich rozpocet;

. Smlouva 0 spolupraci s jasnou definici a pracovnim rozvrhem,

harmonogramem s jasné méfitelnymi ukazateli.

V rozvoji cestovniho ruchu se vyuziva partnerstvi prostfednictvim sitovani. Tim, Ze je
destinace velice slozity komplex nesourodych subjekti je nutné sit’ kooperujicich

subjektl neustale monitorovat a vyhodnocovat podminky jednotlivych vztahli mezi nimi.
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Na zéklad¢ komplexniho pohledu na sit’ vztahli mohou manaZzefi organizaci cestovniho
ruchu zlepsovat informacni toky a zaméfit se na pfilezitosti, které mohou mit krucialni
dopad na regulaci rozvoje cestovniho ruchu v destinaci nebo podniky v destinaci (Baggio,
2011). Vliv spoluprace na organizaci podniki v destinaci dal podnét ke vzniku nového
pojmu ,,coopetition”, ktery se sklada z anglickych slov kooperace a konkurence. Jde
0 projev kooperace, ktery sice poji konkurenty v zemi, aleVzijmu dlouhodobé
konkurenceschopnosti cilového mista se vytvofenim partnerstvi uplatituje kooperativni
management a marketing. (Gajdosik, 2015) Polese a Minguzzi (2010) navrhli
strategickou dynamiku kooperujici sit€¢, kterd pomdahd pii spoletné komunikaci
a propagaci destinace. V prvnim kroku (otevieni — ideace) musi centrum sité¢ (DMO)
vyslySet poptavku demokratickou cestou, tzv. bottom-up pozadavky komunikace, potieb,
ocekavani tak, aby zcela pochopila komplexni kontext. Ve druhém kroku (sblizovani —
predpoklady) musi byt vybrana nejvhodnéjsi politika a strategie sit¢ a definovan vyvoj
sit¢ samotné s cilem vyhnout se rizikim. Ve tfetim kroku (otevienost — akce) musi byt
aktivovany vSechny entity regionu do operativni dynamiky, aby byly shromazdény zdroje
urCujici synergii a dosaZeni cile. Ve Ctvrté fazi (uzavieni — dozorovéani) musi byt
kontrolovany operativni vysledky a stimulovana systémova dynamika, tzn. jejich cile

a ucely s narovnavanim jejich vykyvi.
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4 Vyuzitelné metody sledujici vlivy pusobici v destinaci

Tato kapitola prinasi prehled metod, které jsou vyuzivany k identifikaci vlivii puisobicich
V destinacich cestovniho ruchu. Téchto metod je celd rada, proto bylo pristoupeno
kK popisu vybranych metod, které jsou nejcastéji vyuzivany v zahranicnich i tuzemskych
vyzkumnych pracich a jsou prezentovany ve védeckych statich. Prace predstavuje
vybrané metody, které jsou bézné pouzivany pro zachyceni ekonomickych vlivi
v destinacich. Veétsi pozornosti je vénoviano nové vyuzivanym metodam, které popisuji
vyvoj a chovani jednotlivych subjektii v destinaci, jako je napriklad sociometrie nebo
systemové mysleni a systemové dynamické modelovani. Na zaver kapitoly je zarazen
prehled vyzkumnych studii, které vyuzivaly systéemové dynamiky pri sledovani viivu

cestovniho ruchu v destinacich.

4.1 Zachyceni vykonii cestovniho ruchu

Rizeni rozvoje cestovniho ruchu v uréitém ohrani¢eném tzemi je vénovéna pozornost
relativné kratkou dobu. Prvni ptispévky, které se zabyvaly destinaci cestovniho ruchu,
vznikaly na konci 80. let 20. stoleti (Leiper, 1979). Cestovni ruch neni ekonomicky ani
statisticky uzavienou oblasti hospodafstvi. Tento fakt je pfipisovan tomu, ze cestovni
ruch ptesahuje do fady dalSich ekonomickych i neekonomickych ¢innosti a oborti.
Ekonomicka a statistickd neuzavienost a heterogennost turismu zpusobuje nelehké
sledovani jeho ekonomickych i neekonomickych efektti a vlivii, coz je jisté také jednou
z ptficin jeho nedostate¢ného politického, ekonomického a védeckého docenéni
(Palatkové, 2014). Vzhledem k tomu, Ze destinace je urCité misto, region ¢i lokalita, kde
se odehravaji aktivity spojené s cestovnim ruchem, mizeme mluvit o vyzkumu, ktery se
zabyva vztahem podnikd s vnéjSim okolim v oblasti cestovniho ruchu. Informace
0 vykonech cestovniho ruchu jsou zakladnim voditkem pro tvorbu a obhajobu politik
cestovniho ruchu a také pro formovani nabidky cestovniho ruchu. Primarné by mély
slouzit fidicim jednotkam v destinaci, tedy DMO. V Ceské republice nefunguje legitimng
uznany systém fidicich jednotek v destinaci. Jejich existence je dana dobrou vili
spolupracujicich subjektt v destinaci, a to jak ze soukromé tak i vefejné oblasti. Cinnosti
téchto organizaci jsou Casto dost omezené a vazané na financovani ze subvenci, a proto
se nemohou prfirozené vyvijet jako klasicka obchodni firma. Pro jejich Gspésnou ¢innost

je potieba zajistit spolupraci privatni a vetejné sféry (Palatkova, 2006).
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Jeden z prvnich ekonomickych modelll propojeny s destinaci cestovniho ruchu je model
zivotniho cyklu destinace — Tourism area life cycle (Butler, 2009). TALC je zakladni
model, na kterém stavéji soucasné ekonomické modely zkoumajici ekonomické

souvislosti v destinaci.

Dalsi proud zkoumani ekonomickych vztahd v destinaci se ubiral smérem K organizovani
ekonomickych subjektd v destinaci. Zavedeni téchto modeli do fizeni destinace
napomahd spradvnému pochopeni a pouziti jednotlivych krokt k vyty¢enému cili, tedy
ke strategickému Fizeni destinace. Tyto modely zkoumaji dvé hlavni proménné. Jednak
se zamé&fuji na problematiku koordinace mezi podniky a organizacemi v destinaci
a na stupen sofistikovanosti produktu cestovniho ruchu. Literatura popisujici tyto modely
zkouma predevsim nabidku lokalniho produktu, jeho spotiebu turisty v misté¢ pobytu

a cenovou koordinaci v destinaci.

Modelovani poptavky v cestovnim ruchu je v dnesni dobé relativné dobie popsana
disciplina. Vyzkumu cestovniho ruchu se vénuje cca 70 védeckych casopisl
indexovanych v celosvétové uznavanych databazich, jako jsou Web of Science nebo
SCOPUS. Tyto Casopisy lze povazovat za zakladni zdroj informaci pro dal$i vyzkumné
prace v oblasti turismu. Vychazi se piedev§im z empirickych dat. Autofi Song a Li (2008)
shromazdili celkem 121 studii, které se zabyvaly modelovanim a piedpovédi poptavky
Vv cestovnim ruchu prvni dekady 21. stoleti. VSechny modely a studie se daji rozdélit

do dvou kategorii:

. kvantitativni

Il. kvalitativni

V celém vzorku prevazuji kvantitativné zamétené studie, které se daji dale Clenit na studie
vyuzivajici modely ¢asovych fad, ekonometrie a modely umélé inteligence. Tyto techniky
jsou vyuzivany pro piedpovédi a modelovani poptavky nejen jednotlivé, ale také
ve vzajemné kombinaci. Song & Li (2008) sestavili ptehled jednotlivych studii, kde
roz¢lenili studie podle frekvence dat, se kterymi pracuji, regionu modelované poptavky,
metody modelovani a predpovédi. Vzhledem k tomu, Zze kazda destinace je unikatni
jednotka, je tfeba pfipadny model modifikovat do podminek destinace nebo vytvofit

model zcela novy.
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4.1.1 Modely zaloZené na ¢asovych radach

Modely zalozené na casovych tadach vysvétluji proménné na zékladé historickych
informaci o vyvoji nebo skokovych zmén vyvoje. VEtSinou se vychazi z minulé
zkusenosti (napt. sezonnost) a na jejich zéklad¢ se predpovida budouci poptavka. Modely
vyzaduji historickd sledovani proménnych a jsou relativné nenarocné na §ifi informaci
0 proménnych. Tyto modely vychazi z primérmych historickych hodnot (Song & Li,
2008).

4.1.2 Ekonometrické modely

Vyhodou ekonometrickych model oproti modeliim zaloZenych na casovych tadéach je
jejich schopnost vysvétlit obecnd propojeni mezi jednotlivymi proménnymi poptavky
po cestovnim ruchu (zavisla proménnd) a jejich ovlivilujicimi faktory (nezéavisla
proménna). Ekonometrické modely pomahaji konsolidovat znalosti z oblasti fungovani

ekonomiky cestovniho ruchu a dokézi ji progresivné zkoumat a odhalit jeji selhani (Song

& Li, 2008).

4.1.3 Modely umélé inteligence

Jedna se o modely, které se vyvinuly z obecné€ ustanovenych modela v poslednich letech.
Vyuzivaji logickych programovych systémi doplnénych heuristickymi metodami,
algoritmy, fuzzy logikou apod. Jejich rozsifeni je spojeno s velkym pokrokem v oblasti
vypocetni techniky. Jejich velkou vyhodou je, Ze nepotiebuji dodate¢né informace

0 proménné, jako je tomu napiiklad u pravdépodobnostnich modeli (Song & Li, 2008).

4.1.4 LAIDS poptavkovy systém

Staticky linearni téméf idealni poptavkovy systém (LAIDS — linear almost ideal demand
system) fadime do ekonometrickych modelti formovani poptavky v cestovnim ruchu.
Zékladem pro jeho tvorbu je staticky téméf idealni poptavkovy systém (AIDS — almost
ideal demand system). Jedna se o jednu z nejpopularnéjSich soustav rovnic. Empirické
zkoumani modelu ukazuje, Ze se jedna o techniku pro analyzovani trzniho podilu
poptavky turismu a poskytuje fadu informaci o citlivosti promeénnych, jako je zména ceny
a vydajia (Peng et al, 2014). Model AIDS vychazi z modelu cenové nezavislych
zobecnénych linearnich preferenci, jezZ umoziiuje agregovat viechny spotiebni jednotky

do jednoho reprezentativniho piedstavitele.
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4.1.5 Ekonomicka analyza specializace turismu

Tento ekonomicky model vysvétluje dopad specializace turismu v dlouhém obdobi
(Lanza et al, 2003). Snazi se obhajit dlouhodoby piispévek cestovniho ruchu k blahobytu
ekonomiky v dlouhém obdobi a tak by se mohl stat dobrym nastrojem pro realizatory
atvirce politik cestovniho ruchu. Tento formalni model ma za ukol odhadnout
dlouhodoby vztah mezi podilem vydaji na cestovni ruch, relativni cenou produktu
cestovniho ruchu a celkovych redlnych vydajich. Jeho podrobnéjsi vysvétleni je v priloze
E na konci této prace. Prakticky otestovali model v evropskych podminkach Lanza et al.
(2003). Tuto metodu zkoumani cestovniho ruchu by bylo mozno vyuzit vV podminkach
Ceské republiky. P¥i vyhodnocovani dlouhodobého riistu se specializaci na cestovni ruch
je tfeba vzit v ivahu sménné relace, které mohou ovlivnit velikost elasticity substituce

turismu zpracovatelskym primyslem (Lanza et al, 2003).

4.2 Sociometrie

Sociometrie je metoda, kterd umoznuje meéfit vybérové vztahy c¢lend zalozené
na vzajemném piijimani ¢i odmitani v socidlnich skupinach. (Hradecky 1989 in Zikan,
2016) Nevyhodou vétsiny sociometrickych metod byva pracné a zdlouhavé
vyhodnocovani, ¢asto nachylné na chybu z nepozornosti vyzkumnika. Pro snadn&jsi praci
s velkymi datovymi soubory lze vyuzit dostupny software jako napi.: UCINET, Pajek,
Netminer nebo Gephi. Kohoutek (2009) povazuje sociometrii za zpisob zkoumani
neformalni struktury a dynamiky skupiny, mezilidskych vztahli a spojl, vzajemnych
sympatii a antipatii ¢lend skupiny, sociopreferen¢nich vztahi, a to pfimymi i nepfimymi
sociometrickymi a psychometrickymi technikami. Sociometrie je pomérné mlada
disciplina, jejimz zakladatelem byl americky psychiatr rumunského pivodu Jacob Levy
Moreno. Sociometrie se zabyva pfedev§im zkoumanim socidlnich siti. Analyza socidlnich
siti je metoda, kterd provadi rozbor socidlnich vazeb jedincii. Na struktufe téchto vazeb
zaleZi ve dvojim smyslu — jak jsou socialni aktéfi v siti umisténi a jaky ma tato struktura

definované skupiny vyznam pro jeji vysledky (Cernousek, 2011).

4.2.1 Sitova analyza

Sitovéa analyza je bézn¢ pouzivana pro zkoumani socialnich vztaht a siti mezi skupinami
subjektli. Je vhodna pro zobrazeni vztahii mezi ¢leny sociélni sité at’ uz v podob¢ socialni
komunity nebo v modernim pojeti socialnich siti na internetu (Kane, Alavi, Labianca

& Borgatti, 2014). P¥istupy k sitové analyze miizeme rozlisit do dvou skupin (Cernousek,
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2011): (1) pfistup vyuzivajici matematicky aparat, napi. teorie grafii, algebraicka
typologie apod. (2) pfistup zaloZen na zkoumani bohatosti sitovych vazeb a detailu
zakotveni ¢initeld ve strukturach. Pro sitovou analyzu se pouziva cela fada metrik, jako
jsou napi.: vstupni a vystupni stupen, rizné druhy centralit (méfena blizkost ke stfedu,
sttedova mezipoloha nebo koeficient eigenvektoru). (Panus, 2011) Sitova analyza dokaze
prozkoumat kooperativni vztahy pomoci grafického zobrazeni a kvantitativnimi
charakteristikami. Aplikaci sitové analyzy pii planovani rozvoje mésta zkoumal napf.
Martinec (n. d.). Obecné¢ o sitich v cestovnim ruchu a jejich analyze pojednavaji Baggio,
Scott a Cooper (2010b). Holesinska a Novotna (2014) tvrdi, ze pomoci sitové analyzy
a konceptu siti l1ze studovat destination governance (sprava destinaci), ktera je ovlivnéna
komunikaci, legitimitou a transferem znalosti, kdy je nutné rozvijet nejen oficidlni sit’
vztahil, ale také neformdlni sit’ vztahli a diveéru. Metodu sitové analyzy pro vyzkum
vztahli mezi zainteresovanymi subjekty na rozvoji cestovniho ruchu v destinaci vyuzil
napt. Gajdosik (2015). Sit' v destinaci, jeji fizeni a organizaci spolu s pozicemi
jednotlivych subjektu sit€ zkoumali pomoci sitové analyzy i Cooper, Scott a Baggio
(2009). Beritelli, Buffa a Martini (2015) se zamé&fili pozornost na koordinaci jednotlivca
v DMO a pomoci sitové analyzy zkoumali vzajemné vztahy feditelt DMO a ¢lent jejich
organt. Beritelli (2011) se zaméfil pomoci sitové analyzy na formalni (kontraktacni
pfistup) a neformdlni (vztahovy piistup) ptistupy kooperace. Pomoci sitové analyzy lze
studovat i literarni zdroje jednotlivych védeckych periodik nebo referenci ¢lankd ¢i
autor (Benckendorff & Zehler, 2013). Nejslozit&jsi analyzy se zabyvaji
formalizovanymi dynamickymi modely procesu vzniku socidlnich siti, a to i na bazi
simulovanych dat. K analyze socialnich siti slouzi rela¢ni data (tj. kontakty, vazby

a spojeni dvou jedincll) uspofaddana do sociogramil a matic. (Bustikova, 1999)

4.3 Systémova dynamika

Systémova dynamika je jedna z vhodnych metod pouzivanych pro simulaci a kvantifikaci
chovani komplexnich systéml pomoci nelinearnich, multivariabilnich informacénich
zpétnych vazeb a docasné meénicich se charakteristik. Obecné vysvétluje vzorce chovani
Vv Case. (Zhou, Luo & Zeppel, 2013) Systémova dynamika ptivodné vznikla z primyslové
dynamiky a jejim prvnim autorem byl profesor W. Forrester, ktery publikoval v roce 1958
prvni ¢lanek na téma priimyslova dynamika. Jeho systém zachyceni problému se osvédcil
a na konci 60. let se systémova dynamika rozsitila postupné do dalSich zemi a zacala byt

také vyuzivana pro feSeni jinych problémil, zejména v oblasti modelovani mést,
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ekologickych vztahti, marketingu (Arquitt & Cornwell, 2007; Layton, 2015) apod.
V soucasnosti  je systétmové dynamiky vyuzivdno obecné¢ pii  zkouméani
environmentalniho prostiedi a udrzitelnosti (Song et al., 2014). Model je ucelové
zjednoduseni skute¢nosti, kdy jsou za ucelem zvladnutelnosti opominuty méné dalezité
detaily reality. Model se tedy nesnazi zachytit vSechny aspekty redlného systému, ale
pouze ty aspekty, které maji na chovani systému jako celku podstatny vliv (Mildeova,
2011; Mildeova, Vojtko et al., 2008). Tvorbu modelu znazoriiuje obrazek 9. Pii vytvareni
modelu jsou na zacatku kognitivni modely, které vnima a tvofi kazdy jedinec. Tyto
modely se lisi stejné, jako se 1i8i jednotlivi lidé mezi sebou. V dalsi fazi je tieba ucinit
rozhodnuti o slozkach systému. Ty mohou byt bud’ proménné, nebo konstantni. U slozek
je tieba vnimat i to jestli jsou zahrnuty uvniti systému, nebo jestli jsou vné systému, zda
jsou endogenni nebo exogenni (Patterson et al., 2003). Dulezité je ur€it stupen detailnosti
modelu, resp. systému. V ptipad¢ velké podrobnosti dochazi k ptilisné komplexnosti
a nemoznosti s modelem dale pracovat. Proto je tfeba o jednotlivych slozkach uvazovat
jako o skupinach, které jsou navenek néjakym zpiisobem homogenni. Tomuto procesu se
tiké agregace. V piipadé vysoké agregace vSak dochazi ke zkresleni vypovidaci hodnoty
modelu. Poslednim krokem, kterym se pirechédzi z kognitivniho modelu na model
pojmovy, je ur¢eni vztahti mezi jednotlivymi slozkami v modelu. V dal§im kroku dochazi
k modifikaci a uptesnéni a pochopeni jednotlivych vlivii a vazeb. Pro spravné pochopeni
komplexniho modelu je dobré vytvotit graficky obraz jednotlivych slozek i s jejich
vazbami a vlivy. Tyto nové modely jsou jiz vytvareny na zakladé novych pfistupu,
zejména tzv. diagramd tokl a pric¢innych smyckovych diagramii viz obrazek 10.
V systémové dynamice se pouziva tzv. pfi¢inny smyckovy diagram (casual loop
diagram CLD). Ten model izoluje zkoumany ptipad od ostatnich systémt a modeld, a tim
dochdzi k ur¢itému stupni abstrakce. Toho se vyuZiva pro lepsi pochopeni zkoumané
problematiky. Poslednim krokem je formalni intepretace pomoci matematickych
formulaci. Lze vyuZzit vice moznosti. V pfipad¢ systémové dynamiky se nejlépe
osv&dcily soustavy dynamickych rovnic, kterymi lze projektovat chovani modelu v Case

(Pospisil, 2006).
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Obrazek ¢.9:  Etapy pri sestavovani modelu
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h 4

Poditatovy program

Zdroj: Upraveno podle Pospisil Z., 2006

Obrazek €. 10:  Pri¢inny smyckovy diagram (Pfredbézny konceptualni model)
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Zdroj: Schianetz, K. et al. 2009
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Systémovéa dynamika je jednou z vétvi aplikace systémovych teorii. Jeji unikatni
metodologie je urcend ke studiu a fizeni zpétnovazebnich systémui Vv case (Forrester
1994). Rozlisujicim ¢initelem je zpétna vazba, nebot’ systémem lze oznacit vice situaci.
Systémova dynamika je vhodna pro systémy, které jsou: komplexni, slozité,
zpétnovazebni, nelinearni, CasteCné kvalitativni, dynamické a socialné-ekonomické.
Pti feseni tak komplexnich systému se postupuje podle nasledujicich krokti (Walker et

al., 2005):

definovani problému,

e porozuméni hnacim silam zmén a potencialnich ovliviiujicich prvku,

e vyvoj potencidlnich strategii pro feSeni systému,

e vyhodnoceni okolnosti potencialniho feseni a srovnani vysledki,

e zhodnoceni moznosti implikace potencidlni strategie v kratkém a dlouhém
obdobi,

e Uprava potencialni strategie vedouci k dosazeni uspokojivého feseni, ktera je

vhodna a ktera netesi dal$i novy systém.

Obecné schéma tvorby modelu je znazornéno na obrazku 11. Zde je kladen velky diraz
na urceni cile modelu, kde je potieba porozumét jednotlivym vazbam v modelu a také
schopnosti modelu predpovidat, resp. projektovat budouci mozné stavy ve znamych
podminkach. Dal§im krokem je rozhodnuti o tom, zda je cile mozno dosahnout
ve stanoveném cCase. DlleZité je také prihlédnout k faktu, Ze v realité nelze ziskat vSechna
potiebna data. Proto je kladen poZadavek na specifikaci potfebnych dat. V modelovani
1ze néktera data agregovat nebo je nahradit koeficienty. Schéma pokracuje v sestaveni
modelu, na coz navazuje i jeho evaluace. Dale mize dojit ke tfem moznym feSenim.
V ptipadé kladného vyhodnoceni dojde k pfijeti modelu. V piipadé zaporného miize dojit
k modifikaci modelu a naslednému dal$imu hodnoceni, nebo mtze dojit k zamitnuti

modelu a zde je tfeba vratit se zpét na zacatek k urceni cile a jeho dosazitelnosti.
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Obrazek €. 11:  Schéma procesu modelovani
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Zdroj: Upraveno podle Walker, P., et al., 2005

Systémova dynamika je zaloZzena na modelovani. Zpétnovazebni smycky a zpozdéni jsou
pomoci hladin a tokli vizualizovany a formalizovany. I kdyZ jsou systémové dynamiky
sestaveny z kombinaci mnoha jednoduchych konceptl, mohou generovat velmi

komplexni a realistické chovani. (Mildeova & Vojtko, 2006).

4.3.1 Postup sestaveni systémového modelu

Pii sestavovani modelu je tieba brat v tivahu, ze realita je velice komplexni. Ruth
a Hannon (2004) povazuji za nejdulezitéjsi Ctyfi typy komplexity: velikost feSeného
prostiedi, nejistota, fyzické prostredi, struktura prostiedi. Pti sestavovani systémového
modelu cestovniho ruchu je vyuzito abstrakce, kdy se zakladni problém odtrhne
od dalsich, pro studium slozitych prvki prostiedi. Dale se vyuziva metody specializace,

kdy se na zacatku ur¢i obecnéjsi problém a na ten navazuji dal§i podrobné;jsi specializacni
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prvky. Pokud dojde k saturaci problému, je dobré opét piejit k urCitému stupni

generalizace, ktery miize byt vyuzit pfi feSeni podobnych problémt.

Samotny prakticky proces sestaveni systémového modelu vyuziva kvalitativnich dat.
Konkrétné se jedna o rozhovory at’ uz skupinového nebo individualniho charakteru.
Nejvice vyhovujici t¢elu modelu je vytvorit skupinu stakeholderti s riznym zamétenim,
kteti na zaklad¢ diskuze urci klicové prvky ovliviiujici region a rozvoj cestovniho ruchu.
Pii skupinovych rozhovorech je vyuzito grafickych facilita¢nich® metod, kdy
stakeholdefi pfifazuji procesy jednotlivym klicovym prvkim feSeného systému
(subsystému, problému). Stejné jsou urCeny dopady pfimého a nepifimého plsobeni
na systém (subsystém, problém). Tim, Ze jsou zaclenéni rizni stakeholdeti, jsou zjistény

ruzné pohledy na kli¢ové prvky systému, které ho zasadné ovliviuji.

4.3.2 Pric¢inny smy¢kovy diagram (Casual Loop Diagram CLD)

V systémové dynamice je vyuzivano nékolika popisnych nastroji k zachyceni struktury
systému, jako je pfi¢inny smyckovy diagram a diagram stavii a tokli (Sterman, 2000).
Pti¢inny smyckovy diagram zndzoriiuje zpctnovazebnou strukturu systému. Je hojné
pouzivan v akademickych pracich. Diky jeho schopnosti rychle vyvinout hypotézy
dynamiky zkoumaného problému, odvozeni mentdlnich model jedinci nebo
spole¢nosti, komunikaci dulezitych zpétnych vazeb zodpovédnych za chovani systému je
Casto pouzivan i v praxi. Pro sestaveni pfi¢inného smyckového diagramu je tieba Si
uvédomit pravidla systémového piistupu. Pii sestavovani modelu se vychazi z klasické
poucky pricina-disledek, mezi n¢€ se vlozi Sipka, aby bylo jasné, co je pfi¢ina a co
disledek. Zanechani diagramu v téchto uvahach pfedstavuje mysleni v oteviené smycce.
Cilem systémového mysSleni je vytvofit uzaviené smycky tim, Ze vkladame dalsi prvky
do oteviené smycky tak dlouho, az ji budeme moci uzavftit. Kazdy prvek miize systém
ovlivnit. Susta (2015) uvadi, ze pokud ma systém optimalné fungovat, musi obsahovat
vSechny potfebné soucasti. Soucasti systému musi byt urcitym zpisobem uspofadany.
Systém musi vzdy obsahovat zpétnou vazbu. Systém vzdy sméfuje ke stabilnimu stavu

diky dominantni zaporné zpetné vazbe.

10 Facilitace je technika, kterd umozni dovést skupinu ke stanovenému cili. Vyuziva k tomu osoby
facilitatora, ktery soustfedi pozornost ucCastnikti na feSeni daného problému nebo dosazeni cile. K této
¢innosti mize byt vyuzito mnoho pomicek a nastroji, jako jsou rtzné grafické piehledy, zdznamy
a hodnoceni.
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Pricinny smyckovy diagram je grafickym zndzornénim systému. Jednd se o hranové
ohodnoceny orientovany graf. Sklada se z vrcholl, které predstavuji slozky systému —
jednotlivé proménné a hran — vztahy mezi proménnymi, které jsou orientovany smérem
pusobeni jednotlivych slozek systému mezi sebou. Kazda hrana ma svou polaritu, ktera
je oznacena symboly ,,+“ pro kladnou vazbu a ,,-* pro zépornou vazbu. Kladnd vazba
neboli zesilujici vazba urcuje, ze slozky systému se méni stejnym smérem, tedy pokud
dojde ke zvySeni slozky X, zvysi se i slozka Y a naopak. Zaporna vazba neboli zeslabujici
urcuje, Ze slozky systému se méni opacnym smeérem, tedy pokud dojde ke zvySeni slozky
X, snizi se slozka Y a naopak. Symbolické a matematické vyjadieni je zobrazeno
na obrazku &islo 12. Cést (a) znazortiuje pozitivni vazbu nebo v piipadé stavovych graf
akumulaci. Cast (b) zobrazuje zapornou vazbu nebo v piipadé stavovych grafii

vyrovnavani. Cast (¢) znazoriiuje vazbu se zpozdénim.

Obrazek €. 12:  Vyjadieni polarity vazeb a smycek

Symbolické vyjadFeni Matematické vyjadreni

[l 5 T s 2.0
ox

b)) N Y.

) x Ay

(d) A=)

Zdroj: Upraveno dle Krejci & Kvasnicka, 2014, Sterman, 2004
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Jednotlivé vazby jsou propojeny a mohou vytvofit smycky. Polarita celé smycky je
urcena poctem jednotlivych vazeb se zapornou polaritou. Pokud je pocet sudy, je smycka
nebo zpétna vazba pozitivni (zesilujici) - oddil (€) na obrazku 12, je-li lichy, povaZzujeme
ji zanegativni (vyrovnavajici) - oddil (d) na obrazku 12. Piiklad polarity smycek je

zndzornén ha obrazku ¢&islo 13.
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Obrazek €. 13:  Polarita zpétnovazebnich smycek
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Pozn.: leva smycka je zaporna a prava je kladna
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V celém grafu jsou vice zadouci negativni smycky, nebot ty dostavaji systém

do rovnovahy. Naopak zesilujici zpétné vazby prohlubuji nerovnovahu v systému.

4.3.3 Diagram stavi a toku

Modelovani systémové dynamiky je provadéno na zékladé dynamickych rovnic. Lidé
v rozhodovacich funkcich a béZzni uZzivatelé nejsou vétSinou schopni téchto rovnic
spravné vyuzit, proto jsou generovany grafické diagramy, které usnadfiuji orientaci
Vv systému. Dal$im bézn¢€ pouzivanym diagramem je diagram stavi a tokt, viz obrazek
14. Tyto modely vyjadiuji presnéj$i vyjadieni modelu a snadnéji se prevadéji
do matematického modelu. Diagram obsahuje podobné znaky jako pfi¢inné smyckovy
diagram. Vazby znacené obycejnou Sipkou vyjadiuji informacni/pfi¢innou vazbu.
Tokové a stavové proménné maji specialni oznaceni. Zakladni veli¢iny modelu jsou
stavové proménné, které oznacuji stavy, mnoZstvi nebo akumulaci dané proménné (napf-.
pocet navstévnikl destinace). Na n€ navazuji tokové proménné, které meéni stav, mnozstvi
nebo akumulaci dané proménné (napf. piijezdy navstévnikli do destinace). Tokové
proménné mohou zacinat nebo koncit v externim prosttedi modelu. Pfi zménach stavové
proménné (akumulace) dochazi k odtoku a pftitoku, coz je realizovano podle jasnych
pravidel. V modelu jsou dale pomocné proménné a konstanty, které dokresluji model

do detailu.
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Obrazek ¢. 14:  Zobrazeni stavu a toka
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Zdroj: Upraveno dle Krejci & Kvasnicka, 2014, Sterman, 2004

Jako podpora pro tvorbu systémové dynamiky, kterd je zaloZena na soustavach rovnic, je
dostupny software. V soucasnosti je nejvice vyuzivany software Powersim Studio,

Vensim, Stella, iThink, CONSIDEO (Mildeova, Vojtko et al., 2008).

4.4 Systémovy pohled na cestovni ruch

Systémova dynamika je metoda vhodna pro modelovani turismu a jeho rozvoje. Jak je
popséno vyse, prave fizeni rozvoje cestovniho ruchu je velice slozitou disciplinou, ktera
si zaslouzi byt modelovana tak, aby byly pfijaty spravné politiky a strategie vedouci
K pozitivnimu rozvoji. Systémové dynamicky pohled obsahuje i obecny model
managementu, tzv. 4. generace St. Gallenského manazerského modelu, ze kterého
vychazi i nejnovéjsi model fizeni cestovniho ruchu, tj. St. Gallensky model fizeni
destinace (SGMDM)!., (Riiegg-Stiirm & Grand, 2013). Systémovou dynamiku vyuZivaji
Lazanski, Kljajic a Skraba (2002) pro obecny koncept multikriteridlniho rozhodovaciho
systému v cestovnim ruchu. Za pomoci syst¢émové dynamiky bylo provedeno nékolik
vyzkumu rozvoje cestovniho ruchu a jeho dopadi na zivotni prostiedi (Dongping et al,
2013; McGrath, Law & Delacy, 2015; Patterson et al., 2003; Xu & Dai, 2012). Dalsi
dopady rozvoje specifickych forem cestovniho ruchu hodnoti Honggang (2001) nebo
Chen (2004). Dale bylo systémového modelovani vyuzito piizkoumani dopadu
cestovniho ruchu na rozvoj regionu (Stumpf 2015; Stumpf, Vojtko et al., 2015;
Sobotkova, 2010; Sobotkova & Sobotka, 2013; Farrell & Twining-Ward, 2004).

11 8t. Gallensky model fizeni destinace je vysvétlen v kapitole 3.3 Destinaéni management
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V neposledni fadé¢ bylo systémové dynamiky vyuzito pifi hodnoceni novych
manazerskych metod, jako je ucici se destinace (Schiantz, Kavanagh & Lockington,
2007; Schianetz et al., 2009) nebo inteligentni systémy v cestovnim ruchu (Gretzel,
2011). Systémovy pohled na cestovni ruch se zaméfuje na identifikaci skrytych prvku
systému a hodnoceni dopadii managementu (Johnson & Sieber, 2008). Systémové
dynamiky je vyuzito i pfi fizeni jednotlivych subjektd v cestovnim ruchu, viz modelovani
managementu ZOO (Chalupova, Voracek, Smrcka & Kozakova, 2014). V oblasti
managementu podniki sluzeb cestovniho ruchu je systémové dynamiky vyuzito
napiiklad pti zvySovani vykonnosti hotelového managementu (Scholz & Voracek, 2016).
Systémova dynamika a tvorba dynamickych modeli je vyuzivdna jak na trovni

jednotlivych podnik, tak i regiont nebo stati.

Walker et al. (2005) navrhli rAmec implementace systémového pohledu na cestovni ruch,

ktery obsahuje:

e Proces pochopeni systémovych interakci mezi cestovnim ruchem a ostatnimi
sektory ekonomiky, zivotniho prostfedi a socialniho prostredi.

e Proces tvorby a ustanoveni databaze cestovniho ruchu, kterd by byla relevantni
pro cestovni ruch a pro mistni spravu a kterd by jimi mohla byt administrovana
a udrzovana.

e Pocitatovy model pro hodnoceni a kvantitativni srovnani dopadi jednotlivych

strategii.

4.4.1 Pripadové studie vyuZivajici systémové dynamiky

Vyuziti systémové dynamiky v managementu cestovniho ruchu bylo jiz diskutovano
vyse. Nasledujici text se zabyva konkrétnimi pfipady vyuZiti systémové dynamiky
s detailngjsim popisem pro lepsi pochopeni vyhod a nevyhod této metody. Kazda
destinace je odliSna a stejné tak jiny je kazdy modelovany problém. Proto nelze Zadny
z modell objektivné srovnavat a hodnotit, ktery z nich je lepsi. Smyslem této kapitoly
neni hodnotovy soud jednotlivych ptipadd, ale poukdzani na moznost interpretace vztahti
a systémové dynamiky jako nastroje pro podporu rozhodovani v managementu. Ptipady

vyuziti systémové dynamiky jsou nasledujici:

1. Australie — ucici se destinace cestovniho ruchu (Schianetz et al., 2009),
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2. Bali—planovani zelené ekonomiky v cestovnim ruchu (McGrath, Law & DeLacy,
2015),

3. Cina—kooperativni investovani do dopravni infrastruktury (Li, Zang, Xu & Jiang,
2015),

4. Cina — fizeni kulturniho cestovniho ruchu (Liu & Chen, 2015).

5. Dominika — integrace environmentalniho, socidlniho a ekonomického systému
do cestovniho ruchu (Patterson et al., 2003),

6. Jizni Evropa — modelovani udrzitelnosti cestovniho ruchu v ostrovnich

destinacich (Xing & Dangerfield, 2011),

Tyto vyzkumné ptipady jsou zaméteny na udrzitelnost cestovniho ruchu nebo na fizeni
dopadli cestovniho ruchu. Do komparace jsou zafazeny 1 ptipady fizeni kulturniho
cestovniho ruchu a participativniho investovani do dopravni infrastruktury s imyslem
rozvijet cestovni ruch v regionech. Jako nejvice propracovany koncept fizeni destinaci
cestovniho ruchu jsou ucici se destinace, jejichz ptipad je zkouman za pomoci systémové
dynamiky. Zadmérmé bylo vybrano S$ir§i spektrum piipadi se zdmérem demonstrace
systémové dynamiky jako ndstroje podptrného pii rozhodovacim procesu managementu
destinace. Ptipady byly hodnoceny na zaklad¢ metodiky dle Schianetz (Schianetz et al.
2007), kdy jsou jednotlivé ptipady nejprve hodnoceny po formalni strance a dale je
hodnoceni zamétfeno vice na obsah pfispévku. Obsahové hodnoceni bylo obohaceno

0 nékteré dalsi charakteristiky, viz tabulka 4 a 5.
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Tabulka 4. Formalni naleZitosti zkoumanych piipadi

Definice probléemu

ekologicky Setrné prostiedi

<] 2]
<] 2]
1
1

J
P¥irodni degradace v
ztrdta kulturniho dédictvi - - N N N
zavislost na cestovnim N N N
ruchu
Cil studie
ekonomicka udrZitelnost N

<]
< |

2] 2]

odstranéni ekologické -
degradace

konzervace kulturniho - - N N - -
dédictvi

budovani koncensu

e
1
1
1
1
1

implementace kontrolnich
mévitek
Udast stakeholderii
DMO
verejnd sprava
akademici

<=2
1 1
2| 2]
2]
2]

mistni obyvatelé

podnikatelé/manazeii

22l =2]l=2]=2]
2|
1 1

2 =2]1=210

<] 2]

1

turisté

Vyzkum
pouZita metoda vyzkumu CS, CS, CS DOT CS, -
DOT, EXP DOT, DOT,
INT INT EXP
rok vyzkumu 2009 2011 2008/2009 2008 2003 2010
software - Powersim - Vensim Stella Vensim
vyuZiti diagramii N N N N N N
Pozn.: 1. Austrdlie, 2. Bali, 3. Cina — dopravni infrastruktura, 4. Cina — kulturni
turismus, 5. Dominika, 6. Jizni Evropa, CS — Case study, DOT — dotaznik, INT —
interview, EXP — expertni odhady
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V tabulce ¢islo 4 jsou uvedeny vsSechny hodnocené formalni faktory zkoumanych
ptispévki. Zkoumané piipady vyuziti systémové dynamiky jsou realizovany na datech
z vyzkumi, které vykazuji pfevdzné kombinovanou formu vyzkumu. Tento fakt je

ovlivnén predevsim charakterem tvorby systémového dynamického modelu, kdy se
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vyzkumnik snazi odstranit zkresleni modelu subjektivnim vnimanim tim, Ze zapoji
do vyzkumu S$ir§i fadu metod. Dochazi tim také k Castecné kontrole systému, kterou
provade¢ji vétSinou odbornici z praxe (na zéklade provedenych interview nebo expertnich
odhadt). Podle hodnoticich formalnich kritérii je nejlépe propracovan ptipad z Australie
nasledovany ptipadem ze statu Dominika. Pokud se zaméfime na ¢as vyzkumu a samotny
Cas publikace piispévku dochazime k zajimavym rozdilim. Nejdiive po realizaci
vyzkumu byl zvetfejnén piispévek zaméfeny na Australii. Pfi¢inu mizeme hledat také
V obecnosti piispévku, kdy australsky ptipad ma charakter obecnéjsi a prebira cast
modelu ucici se destinace od Schianetz et al. (2007). Nejvétsich casovych rozdili je
dosazeno v ptipadé obou cCinskych ptikladi. Pfi tomto hodnoceni musime brat také
V ivahu rychlost a naro¢nost na publikovani piispévkid ve vybranych periodikéch.
Nicméné oba cinské ptipady popisuji konkrétni problémy, které vyzaduji vice
konkrétnich a detailnich informaci, kter¢ je tieba ziskat metodami priméarniho vyzkumu,
coz muze byt Casoveé naro¢néjsi jak na ziskani dat, tak na jejich zpracovani.
Tabulka 5: Hodnoceni vyuZiti systémové dynamiky
1. 2. 3. 4. 5. 6.

Systémova dynamika vede ke zlepSeni
budovani koncensu ano CasteCné CasteCné Castecné ne ne
podpore dialogu ano ne Castecné Castecné ne ano
porozuméni systému ano ano ano ano ano ano
PFijmuti nejistoty Castecné ne ne ne ano ne
zména mysleni ano ano ano ano ne ano
Systémova dynamika poukazuje na potiebu
sdileni spolecnych cilii ano CasteCné ano ano CasteCné ano
a vizi
vyuZivani ano ne ne ne ne ne
informacnich systémii
neustalé sebe ano ne ne ne ne ne
vzdélavani
kooperace ano castecné ano ano ano ano
koordinace castecné¢  ano ano ano  castecné castecné
kulturni vyména ne ne ne ano ne ne
participativni ano ne ano ano castecné cCastecné
planovani
prizpuisobeni se ano ne ne ne ano ano
zméndm

Pozn.: 1. Austrdlie, 2. Bali, 3. Cina — dopravni infrastruktura, 4. Cina — kulturni
turismus, 5. Dominika, 6. Jizni Evropa
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka ¢islo 5 hodnoti obsahovou stranku piipadovych studii. Nejlepsiho hodnoceni je
opét dosazeno u pripadu Australie, ktera je zamétena obecnéji. Popisuje model tizeni
destinace, tzv. ucici se destinaci cestovniho ruchu. Tento model muZeme povazovat
za dalsi etapu v modernim destinacnim fizeni. Nejméné hodnocenych kritérii obsahuje
ptipad Bali. Tento pfipad je zamétfen konkrétné€ na environmentalni udrzitelnost a rozvoj
zelené ekonomiky v destinaci. Proto opomiji n¢ktera obecné pfijatelna kritéria, kterd jsou
hodnocena. Z metodického pohledu je nejlépe vysvétlena tvorba systémového modelu
i se sbérem potiebnych dat v pfipadé Australie. Cilem tohoto pfispévku je posilit debatu
o implementaci konceptu ucici se destinace tak, aby bylo podpoteno sdileni hodnot a vizi
a celkova identita destinace. Systémovou dynamiku jako néstroj pro tvorbu scénait
vyuzivaji velmi dobie ptipady z Bali a z Ciny. Zde je diskutovéna silna stranka systémové
dynamiky, kterda mlZze byt vyuzita pii rozhodovacich problémech managementu
ve strategickych otazkach. K identifikaci kritickych faktord je vyuZito systémové
dynamiky u ptikladu z Ciny, Dominiky a jihoevropskych ostrovi. V téchto piipadech je
vyuzito dobré prezentaéni schopnosti systémové dynamiky, kdy mohou byt

identifikovany kritické faktory a ty mohou byt ddle modelovany.

Systémovéa dynamika miize byt dobrym nastrojem pro deskripci komplexity destinace.
Nevyhodou vyuziti modeli miize byt riziko subjektivniho zkresleni nebo pftilisné
generalizace modelu, coz ve vysledné fazi mize vrhat nepravdivy pohled na destinaci
a vztahy uvniti. Dalsi velkou vyhodou dynamického modelovani je moznost budouci
percepce vyvoje. Lze modelovat n€kolik riznych scénait a tim je mozné vyhnout se
pfipadnym negativnim dopadlim v manaZerské praxi. MiZeme tedy systémovou
dynamiku oznacit za néstroj, ktery by mohl byt napomocen pii rozhodovani na strategické
I taktické urovni v managementu jak jednotlivych organizaci, tak i celych regioni.
Informace o mozném vyvoji pii zméné jednotlivych proménnych mohou sniZovat
nejistotu v planech a mohou se pozitivné odrazit ve vyvoji destinace. Pro toto vyuziti je
tfeba holistického®? pfistupu k cestovnimu ruchu a jeho vyzkumu, coz miize byt do jisté
miry prekazka. Holisticky pfistup je velmi sloZity a narocny na cas, zdroje a zpracovani.
Mezi zdroje musime zatadit kromé finan¢nich zdroji také lidské zdroje, informace,
znalosti a ochotu spolupracovat. Po ziskani vSech pottebnych zdrojl, 1ze uvazovat o fizeni

komplexniho systému, kterym destinace cestovniho ruchu bezesporu jsou. Je tfeba ov§em

12 Holisticky piistup je piistup zdlraziiujici celostnost a pokladajici celek za n&co vy$siho neZ souhrn
soucasti. Holismus lze vysvétlit také jako celostni pohled na systém.
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vzdy myslet na to, zZe cestovni ruch a destinace cestovniho ruchu jsou soucasti §irsiho

systému, ktery mize ovlivnit jeji budouci vyvoj.
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5 Vysledky analyz

Tato kapitola prinasi vysledky z Setieni, ktera byla provedena v ramci vyzkumu vlivu
organizaci destinacniho managementu na subjekty v destinaci a jejich ¢innost. Kapitola
Jje clenéna do Sesti podkapitol, které se tematicky zabyvaji soucasnym stavem organizaci
destinacniho managementu, problematickymi oblastmi jeho aplikace v ceskych
podminkach. Dale je pozornost zamérena na spoluprdci organizaci destinacniho
managementu se subjekty cestovniho ruchu v destinacich. Posledni podkapitola se zabyva
systémovym pristupem k destinacnimu managementu a predstavuje zpétnovazebni model

destinace cestovniho ruchu a jejich aktéru.

Vysledky jsou rozdéleny do nékolika casti. Prvni podkapitola se zabyva analyzou
soudasného stavu destina¢niho managementu v Ceské republice. Je predstavena soudasna
situace, ale i vyvoj destinaéniho managementu v Ceské republice. Souéasti podkapitoly
je i nove predkladana kategorizace organizaci destinacniho managementu, ktera by méla
v budoucnu zajistit piehledny systém fizeni rozvoje cestovniho ruchu a jeho podporu.
V ¢asti expertni panelova diskuze jsou ptfedstaveni Ui¢astnici diskuze, je popsan pribéh
diskuze a také vysledky diskutovanych témat. Dal$i podkapitola se zabyva dotaznikovym
Setrenim a jeho vysledky. Jsou zde prezentovany vysledky hodnoceni vzijemné
spoluprace subjektll v destinacich a organizaci destinaéniho managementu, motivy
a bariéry pro spolupraci. Vysledky za jednotlivé kraje byly porovnavany s vyuzitim
statistické metody analyzy rozptylu a Tukeyho HSD testu shody. K porovnani spoluprace
Vv destinacich bylo vyuzito sitové analyzy. Dal§i podkapitola prezentuje vysledky
z dotaznikového Setfeni mezi DMO. Posledni podkapitola se zabyva modely destinace

S vyuzitim systémové dynamiky.

5.1 Vyvoj organizaci destinaéniho managementu v Ceské republice

V Ceské republice zadala vnikat uskupeni zabyvajici se koordinaci cestovniho ruchu
Vv destinaci zacatkem 90. let 20. stoleti. Od té doby plisobi nové organizace destina¢niho
managementu Vv riiznych regionech Ceské republiky a na riznych hierarchickych
urovnich fizeni, které byly zakladany vetejnymi a soukromymi subjekty. Dal$i moZnosti,
jak se né¢které organizace destina¢niho managementu formovaly, bylo pfeménou
z ruznych sdruzeni pravnickych osob, dobrovolnych spolkii obci nebo piispévkovych
organizaci, které plvodné neslouzily pouze pro ucely rozvoje cestovniho ruchu.

V pocatcich vznikaly organizace zabyvajici se fizenim cestovniho ruchu v destinacich
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s velkym potencialem pro jeho rozvoj, jako je Praha (Prague City Tourism — dtive Prazska
informaéni sluzba), Cesky Krumlov (Cesky Krumlov Tourism — diive Destina¢ni
management Cesky Krumlov), Cesky raj (Sdruzeni Cesky raj), nebo jizni Cechy
(Jihogeska centrala cestovniho ruchu). Cinnosti a orientace na riizné aktivity téchto
organizaci se liSily a v prib¢hu ¢asu se ménily podle dané situace na poli cestovniho
ruchu. Zprvu se organizace zamétovaly na infrastrukturni problémy a poskytovani
zékladnich sluzeb cestovniho ruchu, jako jsou ubytovaci, stravovaci a informacni sluzby.
Postupem cCasu se zacCaly orientovat vice marketingové na zdkaznika a jeho spokojenost.
V soucasnosti se projevuje u nékterych organizaci soustfedéni se na systém komunikace,
tvorbu spole¢nych produkt a jejich nabidky, udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu
a bezpecnost v destinacich. Zasadni ¢innosti téchto organizaci zlstavd marketingova
komunikace se zdkazniky v rliznych formach, naptiklad ve formé tisténych letakd,

brozur, pruvodct, ale i ve form¢ internetovych stranek, mobilnich aplikaci a dal$ich.

Pii vzniku organizaci destinaéniho managementu dochazelo k tomu, Ze organizace méla
za hlavni cil rozvoj regionu nebo zaméstnanosti. Cestovni ruch byl jen dil¢i aktivitou.
Postupem ¢asu u nékterych doslo ke koncentraci aktivit v oblasti cestovniho ruchu
a postupem casu se transformovala cela organizace na DMO. Ptikladem transformace
organizace puvodné s jinym cilem na organizace zaméfené na cestovni ruch mize byt
Regionélni rozvojova agentura Sumava, Euroregion Pradéd nebo BRANKA, o.p.s., které
byly zaloZeny v 90. letech 20. stoleti s SirSim cilem, neZ jen rozvijet cestovni ruch

v destinaci.

Ucel a ¢innosti jednotlivych organizaci jsou izce vazany na zakladatele organizaci, kteii
se také velmi lisi. V Ceské republice existuji organizace zaloZzené jako piispévkové
organizace vetejnych subjektti, vétSinou kraji (napf. Vysocina Tourism, JihoCeska
centrala cestovniho ruchu, Prague City Tourism). Tyto organizace maji ¢asto charakter
krajskych organizaci destina¢niho managementu. Ddéle existuji organizace, jejichz
zakladatelé¢ jsou z vetejného isoukromého sektoru a svou cinnost vykonavaji jako
spolky*® nebo diive obecné prosp&sné spoleénosti (Ceské Svycarsko, Zlaty pruh Polabi,

Destinacni agentura KruSné hory). Nékolik organizaci funguje na ¢isté¢ komercni bazi,

13 Novy obéansky zakonik stanovuje zménu v pravnich formach neziskovych organizaci a spolki. Od 1. 1.
2014 existuji pouze spolky, ustavy, socialni druzstva nebo fundace. Dfive zaloZené pravni formy jako
obecn¢ prospésnd spolecnost, zajmové sdruzeni pravnickych osob mohou pokracovat ve své existenci dle
dosavadnich pravnich piedpist, dale jiZ vnikat nebudou. (Konigova, 2013)
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pfedevsim jako spoleCnosti s ru¢enim omezenym (napi. Privodcovska sluzba Kutna
Hora, Destina¢ni spole¢nost Krkonose, Moravian-Silesian Tourism, Destina¢ni

spolecnost Piseckem).

Scilem zjistit soudasny stav vyvoje organizaci destinaéniho managementu v Ceské
republice byla provedena analyza DMO. Jako podklad k analyze slouzil oficialni seznam
organizaci destinaniho managementu poskytnuty Ing. Markétou Vogelovou, feditelkou
Institutu cestovniho ruchu pii CzechTourism. Tento seznam byl na zaklad¢ prizkumit
(Holesinska 2012, Janecek, 2013) doplnén o subjekty, které se vyznacuji prvky blizkymi
charakteristice organizace destina¢niho managementu a dalSich nové vzniklych

organizaci®®,

Obrazek €. 15:  Soucasny stav DMO z hlediska ptusobnosti

2010 6 21 1
2013 6 26 7
2017 10 49

Okrajska Eoblastni M lokalni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017 podle Holesinskad, 2012, Janecek, 2013

Subjekty byly rozdéleny do tiech kategorii pole pisobnosti na krajské, oblastni a lokalni
(viz Holesinska 2012, KPMG, 2017). V poslednich letech dochéazi k nartstu poctu

14 Odkazy na jednotlivé zdroje informaci o organizacich destina¢niho managementu nejsou z diivodu
konzistence textu uvedeny piimo v textu dle béznych pravidel, ale zdroje informaci jsou k nalezeni
v seznamu literatury.
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organizaci destinaéniho managementu a jim podobnych organizaci. Narist organizaci je
zaznamenan na vSech urovnich plsobnosti. V souCasném systému fizeni rozvoje

cestovniho ruchu je zaclenéno 68 subjekti, viz obrazek 15.

S ohledem na podporu fizeni cestovniho ruchu v regionech doslo v poslednich letech
k vypsani dota¢nich programti Ministerstvem pro mistni rozvoj, které maji za cil pomoci
konsolidaci fizeni cestovniho ruchu v regionech. Pro tucely rozdélovani dotacnich
prostiedkti vznikl systém kategorizace organizaci destinaéniho managementu (KPMG,
2017), ktery Cleni tyto subjekty na narodni, krajské, oblastni a lokalni DMO. S timto
¢lenénim lze souhlasit. S opatrnosti je v analyze pristupovano k charakteristice organizaci
na lokalni a oblastni Grovni. Kategorizace uvadi, ze lokalni DMO jsou organizace
S pisobnosti na uzemi obce, mésta, mikroregionu (svazek obci) a za oblastni jsou
oznacovany DMO plsobici na arovni vétSiho logického kulturné nebo geograficky
vymezeného uzemi. Toto vymezeni kritérii je velmi vagni a nedéva jasny navod, jak
vytvoftit destinace s rozlohou na nékolika uzemnich celcich, napt. obci ¢i kraji. Zde by
mohlo dojit k tvorbé regiond, které nemaji logickou vazbu na historicky kontext vyvoje
destinace. Podobny problém by mohl nastat u hrani¢nich obci destinaci, které mohou
vnimat sounalezitost se dvéma destinacemi. Stejné vagné je popsan systém fizeni
a spoluprace vetejnych a soukromych subjekti v téchto destinacich. Tato norma bude
v nasledujicich tfech letech pilotovana v praxi po té, co dojde kjejimu ptedstaveni
v regionech do konce roku 2017. Standard bude dale specifikovan a v pfipad¢é potieby
upraven (KPMG, 2017).

Historicky vyvoj vzniku DMO lze oznaéit jako velmi dynamicky. Céste¢né kopiruje
dotaéni programy na podporu cestovniho ruchu, ale také vyvoj vykonu cestovniho ruchu
na narodnim trhu. Obrazek 15 srovnava sou€asny stav DMO s roky 2010 a 2013. Dochazi
K ristu po¢tu DMO na vSech urovnich ptsobnosti. Pfedev§im krajska Groven zacina byt
saturovana a lze pfedpokladat, Ze tento typ DMO bude v kazdém kraji Ceské republiky.
Dynamicky roste i pocet oblastnich DMO. Tento nartlst 1ze pfisoudit novému dota¢nimu
systému, kdy dochazi k podpote fungujicich uskupeni a jejich etablovani do ¢innosti
DMO. Lokalni DMO vznikaji v destinacich s vysokou turistickou aktivitou jako je Praha
(Prague City Tourism), Cesky Krumlov (Cesky Krumlov Tourism), Plzen (Plzen —
TURISMUS), Frantiskovy Lazn¢ (Destina¢ni a informacni agentura FrantiSkovy Lazn¢)

nebo Kutnid Hora (Privodcovska sluzba Kutna Hora). Rozvoj téchto organizaci bude
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v budoucnu zalezet na vyvoji center cestovniho ruchu a lze ptedpokladat, ze tempo jejich

rastu se nebude s ohledem na klasifikaci DMO vyrazn¢ zrychlovat.

Obrazek & 16:  Casovy vyvoj vzniku DMO v Ceské republice
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017 podle Holesinska, 2012, Janecek, 2013

Vyvoj vzniku DMO na vSech trovnich zachycuje obrazek 16. V ptispévcich (HoleSinska,
2012; Janecek, 2013) je diskutovano o diivodech zvyseného poctu vznikajicich organizaci
v letech 2005-2008, kdy je tento jev pfipisovan napliiovani strategickych dokumenti
v souvislosti s dota¢ni politikou. K poklesu poétu vznikajicich DMO doslo v letech 2009-
2010, kdy se soubézné projevil i pokles ptijmul z cestovniho ruchu, ktery zacal jiz v roce
2008. Snizeni nedosahovalo sice hodnot z let 2001/2002, ale nasledny riist pfijma nemél
takovou dynamiku jako v ptedchozich letech. Piijmy z cestovniho ruchu se od roku 2002
nevyznacuji pfiliSnymi vykyvy a proto je bilance udavana spiSe vydaji na cestovni ruch
(Kamenicky & Kucera, 2014). Od roku 2011 dochézi k rstu poctu vzniklych DMO
s vyjimkou roku 2014. K nejvétsimu naristu doSlo v roce 2016, kdy byl vyhlaSen
Ministerstvem pro mistni rozvoj Narodni program podpory cestovniho ruchu v regionech
a jeho podprogram Marketingové aktivity v cestovnim ruchu. Prostfedky z téchto
programl mohly Cerpat pravé DMO na krajské, oblastni a lokdlni arovni (Ministerstvo

pro mistni rozvoj, 2012).
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5.1.1 Kategorizace organizaci destinaéniho managementu

V ramci Narodniho programu podpory cestovniho ruchu v regionech bylo v roce 2017
alokovano 120 milionti korun na marketingové aktivity v cestovnim ruchu a 180 milionta
korun na rozvoj zakladni a doprovodné infrastruktury cestovniho ruchu. Destina¢ni
spoleCnosti na riznych trovnich plsobnosti mohou zadat celkem az o 228 milionli
z celkové alokovanych zdrojii v tomto programu. Zadost o dotaci je podminéna registraci
destina¢nich spolecnosti, ktera je doc¢asna do doby, kdy bude pIlné implementovéana
certifikace DMO v ramci nového systému organizace cestovniho ruchu. Technicky
standard pro certifikaci DMO pfipravila agentura CzechTourism ve spolupraci s KPMG.
V soucasnosti registrace DMO vyzaduje vyplnéni formuldfe a zaslani na MMR.
Ve formulaii je specifikovano tizemi plsobnosti organizace, jeji historie a finanéni
zdravi. Pocet registrovanych subjekt v pilotni fazi urcuje kraj. Doporuc¢eni MMR je
registrovat 5 DMO v kraji s ohledem na budouci systém a fungovani certifikaci. Zietel je
bran predevsim na efektivitu a provazanost marketingovych aktivit a efektivitu vetejnych
finan¢nich prostfedkii vydanych na marketing cestovniho ruchu. Financovany nejsou
aktivity sméfujici na ob¢anskou vybavenost obci, provoz DMO a vystavba ubytovacich
a stravovacich kapacit stejn¢ tak i fitness a wellness kapacit (Ministerstvo pro mistni
rozvoj, 2012).

Kategorizace organizaci destinatniho managementu definuje minimalni pozadavky
pro ¢innost DMO (KPMG, 2017). Upravuje podminky pro vznik, zaméfeni a ¢innosti
organizaci cestovniho ruchu a pro jednotlivé kategorie stanovuje dal§i podstatné
podminky certifikace. Dulezitymi pfedpoklady kategorizace je jeji formalni uzndni
Ministerstvem pro mistni rozvoj a dotéenymi profesnimi asociacemi a sdruzenimi, dale
jeji platnost alespont na 3 roky a platné metodické postupy (Metodicky postup tvorby
strategickych dokumentl v turismu, Manual tvorby produktu cestovniho ruchu,
Metodicky postup pro systém sledovani ukazatelt o vyvoji destinace, Metodicky postup
pro jednotnou marketingovou komunikaci v ramci CR, Metodicky postup pro hodnoceni
spokojenosti partnerti organizaci destinaéniho managementu). Kategorizace definuje
Ctyfstupniovy systém organizaci destinacniho managementu: narodni — krajska — oblastni
— lokalni. Pozadavky na jednotlivé DMO vychazeji ze ¢tyt zakladnich skupin: formalni,

kvalitativni, kontextové a rozvojové.

70



1. Formalni pozadavky jsou pozadavky pfijatelnosti, kam lze zatadit kritéria jako:
splnéni definice DMO, zfizovatel, pravni forma, geograficky homogenni
a ohranicené izemi puisobnosti katastralnim tizemim obci, Izemni plsobnost se
nepiekryva s izemim shodné kategorie DMO, stanovisko kraje/obce, certifikace
DMO dle CSKS, podet obci nebo rozloha, podet oficialné certifikovanych
turistickych informacnich center v izemni piisobnosti, pocet ltizek a pfenocovani,
podil podnikatelskych subjektli a NNO s vlivem na rozhodovani organizace.

2. Kouvalitativni pozadavky se skladaji z pozadavka na strategické planovani a fizeni
a pozadavkil na produkty cestovniho ruchu a marketingové aktivity.

a. Mezi kritéria strategického planovani a fizeni patii: stfednédoby
strategicky dokument, operativni strategicky dokument, funkéni 3K
platforma, pocet aktivnich partnerti celkem, pocet aktivnich partnert
z oblasti NNO asoukromého sektoru, zavedeny systém sledovani
ukazatelti cestovniho ruchu o vyvoji destinace.

b. Kritéria na produkty cestovniho ruchu a marketingovych aktivit jsou:
definovany systém produktl cestovniho ruchu na trovni destinace, aktivni
realizace marketingovych aktivit v destinaci, funkéni a pravidelné
aktualizované internetové marketingové ndstroje, jednotny branding
marketingovych aktivit cilenych na ptijezdovy turismus.

3. PoZadavky na zaméfeni a ¢innost se ¢leni na hlavni a doporucené. Pro kazdou
uroven kategorizace se ¢innosti od sebe mirné 1isi.

a. Mezi hlavni Cinnosti patfi: tvorba produktti (produktové balicky,
tematické bali¢ky, regionalni produkty, nadregionélni a narodni produkty)
cestovniho ruchu na urovni lokdlni/mistni/oblastni ve spolupraci
s lokalni/oblastni/krajskou DMO; vSeobecna podpora rozvoje cestovniho
ruchu; realizace marketingovych aktivit destinace zamétenych na domaci
a zahrani¢ni cestovni ruch; koordinace marketingovych aktivit a podpory
rozvoje cestovniho ruchu na uzemi.

b. Doporucené <cinnosti obsahuji: aplikace pozadavki z kategorizace
natzemi destinace; aktivni B2B spoluprace s partnery na lokalni,
oblastni, krajské a narodni urovni; aktivni spoluprace
s lokalni/oblastni/krajskou/narodni DMO; koordinace nabidky cestovniho
ruchu v destinaci, jejimz vysledkem jsou definované a rozvijené produkty

a podpora tvorby konkrétnich programti; podpora konkurenceschopnosti
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cestovniho ruchu a jeho udrzitelného rozvoje; vytvéieni informacniho
a servisniho mista pro navstévniky ve spolupraci s TIC a dalsimi subjekty
zahrnujici zejména pravidelnou aktualizaci informaci o nabidce destinace;
kultivace potencialu destinace (spoluprace na rozvoji infrastruktury
a primarnich pfedpokladi rozvoje cestovniho ruchu); aktivni realizace
marketingovych aktivit v souladu s doporu¢enym zamétenim cinnosti,
podpora jednotného brandingu destinace, podpora mistnich akci
a spoluprace na akcich regiondlniho vyznamu, aktivni vyuzivani
marketingovych nastroji; poradenstvi subjektim v destinaci, podpora
osvétovych a vzdelavacich aktivit, podpora rozvoje kvality v destinaci,
vlastni vzdélavani a rozvoj; sledovani efektivity realizovanych aktivit,
sbér doporucenych dat a informaci a jejich sdileni na Grovni destinace
s ostatnimi DMO; koordinace marketingovych aktivit na tizemi kraje
V navaznosti na podporu jednotného brandu; organizace eventl
celokrajského/narodniho charakteru, konferenci a seminaiti; sledovani
efektivity realizovanych aktivit; sledovani vyvoje cestovniho ruchu na
uzemi destinace; podpora zvySovani kvality sluzeb zejména stavajicich
klasifikacnich a certifika¢nich systémd; vznik a podpora zahrani¢nich
zastoupent; rozvoj CSKS.

4. Rozvojové pozadavky jsou rozdéleny na poZadavky na hodnoceni spokojenosti

a na pozadavky na vzdélavani a rozvoj odbornych kompetenci.

a. Hodnoceni spokojenosti je povinné pro lokalni, oblastni a krajské DMO
za kazdy kalendaini rok. Nezévislé hodnoceni garantuje CzechTourism
aje zaméfeno na spokojenost clenl/partnerii s ¢innosti organizace,
srovnatelnost vysledktl v ramci Ceské republiky a podani zpétné vazby
pro neustalé zlepSovani.

b. DMO na lokalni, oblastni a krajské urovni se musi kazdy rok povinné
ucastnit odborného vzdélavani za Ucfelem rozvoje svych profesnich

kompetenci.

Certifikace je v kompetenci organizace CzechTourism, ktera miZze soucasny pilotni
systém mirné upravit. Zadatel o certifikaci musi vyplnit formuld¥ a podat ho
ve stanovenych tfech terminech. CzechTourism musi ustanovit certifika¢ni komisi, ktera

je povinna vyridit zadost o certifikaci ve 1htité do 90 dni od podani zadosti. Certifikace je
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spojena s poplatkem, jehoz vyse se 1isi podle trovné pisobnosti DMO od 7 500 do 20 000
korun (KPMG, 2017).

5.2 Expertni panelova diskuze

Pro potieby vyzkumu na této praci byla usporadana dne 2. 12. 2015 panelova diskuse
vV konferencnich prostorach Plzeiiského pivovaru. Panelové diskuse s nazvem
»Spoluprace v cestovnim ruchu v Plzenském kraji* se ucastnilo celkem 24 odbornikii.
Na zacatku byli ucastnici seznameni s cilem diskuze a na uvedeni ucastniki
do problematiky byly pfedneseny Gvodni referaty zastupci Ministerstva pro mistni rozvoj
a Euroregionu Dunaj-Vltava. Slozeni zastupct jednotlivych skupin s poéty je uvedeno

na obrazku 17.

Obrazek ¢. 17:  SloZeni odborniki v panelu

Podnikatelé -
cestovni
kancelare/agentury
(3)

DMO, marketingove
organizace, MAS
(5)

Podnikatele -
pohostinstvi
(2)

Provozovatele
turistickych atraktivit
(4)

Akademicka sfera
(3)

Mistni samosprava
OU, KU
(4)

Statni organ
CSuU

(2)

Statni sprava
MMR

[ 4
(1)

Pozn.: ¢islice V zavorce udava pocet ucastnikii za kazdou skupinu
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Struktura diskuze byla rozdé€lena do tifi zékladnich témat, jejichz chod fidili tfi rtizni
moderatofi. Diskuzni témata byla vytvofena na zdkladé¢ brainstormingu, dale byla
ucastniky diskuze hodnocena podle dulezitosti a roztiidéna do tfech homogennich celki,

jak je znazornéno Vv tabulce 6.

Tabulka 6: Struktura panelové diskuze

Témata panelové diskuze
Spolufinancovani a Nové moZnosti Spole¢ny marketing
organizace cestovniho ruchu spoluprace destinace
Partnerstvi Nov¢ prilezitosti Marketing a informacni
V kultufe servis
Komunikace se Nové prilezitosti Marketingové vyzkumy a
zainteresovanymi stranami V pteshrani¢ni publikace informaci
spolupraci
Koordinace a zapojeni Tvorba partnerstvi Budovani image, znacky
podnikateli
Rozvoj lidskych zdrojt Pravidelna setkévani a Segmentace a cileni
informovani
Legislativni norma Umist'ovani destinace na
trhu CR
Vicezdrojové financovani
Mistni poplatky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
5.2.1 Spolufinancovani a organizace cestovniho ruchu

Prvni téma diskuze se zabyvalo spolufinancovanim a organizaci cestovniho ruchu
V Plzenském kraji. Tento diskuzni blok lze rozdélit na dvé specificka podtémata, jednak
na téma spoluprace, partnerstvi a koordinace a dale na téma spolufinancovani rozvoje
cestovniho ruchu v destinacich. Obé podtémata spolu uzce souvisi, proto byla
diskutovéana najednou v prvnim bloku. Jako zdkladni prvek pro tvorbu spoluprace
a partnerstvi v destinacich je vniméana systematickd komunikace, kterd je zaloZena
na principu dobrovolnosti a rovnocennosti komunikantd. Dal$im stéZejnim bodem
V organizaci a systému fizeni destinace je koordinace jednotlivych subjekti se zaméfenim
na podnikatelskou sféru ptisobici v destinaci. Koordinace subjektd a aktivit mize byt
provadéna za predpokladu koncensu vsech zucastnénych stran, delegovani moci
na organizace destinaéniho managementu a také uzndnim organizace destina¢niho
managementu a jeho funkce koordinatora. Jako néstroj pro fizeni destinaci byl

identifikovan mozny vznik legislativni normy, kterd by davala organizacim destinacniho
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managementu opravnéni a kompetence pii jednanich o vyvoji destinace. Diskuse se
zabyvala také financovanim rozvojovych aktivit v destinaci. Za vhodnou formu
financovani bylo urCeno vicezdrojové financovani s vyuzitim redistribuce vytézki
z mistnich poplatkti zpét do oblasti cestovniho ruchu. Mistni poplatky, jejichz sprava je
v kompetenci obci, jsou Casto neefektivné vybirany. Obce, i pfesto, ze jsou podnikatelim
ze vSech subjektli nejblize, nekontroluji piesnost vybéru poplatk. Vzniké tak velka
mezera mezi moznym a realnym vytézkem z poplatkii. Nejasné je stanoveno za jaky
pobyt maji byt poplatky vybirany. Za problematicky je povazovan vybér poplatkl za
pobyt business klientely a ucastnik kongresového cestovniho ruchu. Obdobné je pak
spatfovan navrat penéznich prostiedki zpét do cestovniho ruchu. Obce nekomunikuji, jak
je svybranymi poplatky nakladano, proto nemaji podnikatelé vzdy spravné minéni
0jejich ucelném vyuziti. Stejny problém je spatfovan v danich, které jsou placeny
subjekty cestovniho ruchu. Ugastnici diskuze by uvitali moznost dlouhodobgjsiho
finan¢niho pladnovani, které by nebylo ovlivnéno volebnim cyklem politickych
predstavitell. Subjekty, které jsou zavislé na ur¢itém finan¢nim zdroji, ktery pochazi
z vetejnych zdrojt, potiebuji znat dlouhodobou perspektivu finanéni jistoty proto, aby
mohly strategicky planovat své cCinnosti. Moznym vychodiskem je jiz zminované
vicezdrojové financovani, které by diverzifikovalo zavislost na jediném zdroji. V piipadé
vyuziti tohoto typu financovani musi byt sprdvné nastaven systém piispévkil
do spole¢ného rozpoctu, aby nedoslo ke §tépeni spoluhracti a partneri do skupin dle vyse
prispévku a jejich vzajemné rivalité. Dale byly diskutovany dal$i mozZnosti financovani
rozvoje cestovniho ruchu. Pfedev§im byly zminény dotacni tituly, ze kterych je mozno
pfimo 1 nepfimo cestovni ruch financovat. Negativné bylo hodnoceno zruseni poplatkt
za zbozi, spotfebované v cestovnim ruchu, jako v minulosti napf. poplatek za poStovni
znamky. U vSech poplatkli vyvstaly jasné pozadavky a to sice: efektivnost vybéru,
transparentnost vybéru, jejich zpétnad redistribuce do cestovniho ruchu a statistické

zaznamy o objemech vybéra v regionalnim ¢lenéni.

5.2.2 Nové moznosti spoluprace

Druha ¢ast diskuze se zamétovala na nové moznosti spoluprace, kdy byla diskutovana
tvorba partnerstvi v novych oblastech, jako je kultura nebo pieshrani¢ni spoluprace.
Budovani spoluprdce a partnerstvi pfi tvorbé novych produktli naznacuje velky vliv
némecké Skoly destina¢niho managementu, ktera je Casto spatfovana jako vzor pro Ceské

organizace destinacniho managementu. Opét byla diskutovana témata komunikace
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a pravidelné vymeény informaci, coz naznacuje na prufezovy charakter obou aktivit
pfi fizeni destinace, resp. iniciace spoluprace a partnerstvi. Z diskuze jasné vyplyva,
ze spoluprace v oblasti kultury a cestovniho ruchu je velmi zadouci. Nicméné byla
identifikovana velka bariéra, kterou je vzajemna nedtivéra subjekti v destinaci. Jako
mozné feSeni je koordinace vzajemnych vztah obou oblasti. Diskutovana byla také
moznost povinného clenstvi v profesnich sdruzenich nebo hospodaiskych komorach
podobné, jako je tomu napi. V Némecku. V ptipad¢€ vytvoreni nového partnerstvi narazeji
subjekty pfedevSim vefejné spravy nebo samospravy na bariéru vetejné podpory.
Problém se vyskytoval piedevsim Vv podpoie USP (Unique Selling Proposition —
jedine¢ny prodejni argument) destinace, které jsou v soukromém vlastnictvi. V ptipadé

mésta Plzné muze jit napf. o pivovar Pilsner Urquell.

5.2.3 Spole¢ny marketing destinace

Posledni tematicky blok se zabyval spolecnym marketingem destinace. Nékterd témata
z ptedchozich casti se opakovala. Pro spravné napliiovani koncepce marketingu je nutné
ziskat potebné informace o zdkaznicich, konkurentech a vné&j§im i vnitinim prostredi
destinace, proto byl v diskuzi kladen ddraz na marketingovy vyzkum, ktery je
V soucasnosti podle nazora ucastnikit zanedbavan. Pro spravnou aplikaci marketingu neni
dualezité pouze informace ziskdvat, ale je potieba s nimi spravné pracovat. To umoziuje
marketingovy informacni systém, ktery byl ucastniky diskuze povazovan v souc¢asném
stavu za nedostatek. Béhem diskuze byl identifikovan pozadavek na informacni systém,
ktery by zajistil distribuci informaci mezi subjekty cestovniho ruchu. Dalsi dilezité body
diskuze byly budovani image a znacky destinace, segmentace a zacileni (targeting) a dale
umist'ovani (positioning) destinace na trhu. Velky nedostatek panel shledal v zavislosti
aktivit na rozpoCtovy rok pfi financovani aktivit astim spojené slozité planovani
budoucich aktivit na del$i dobu dopiedu. Dalsim problematickym bodem byl termin
produkt destinace a jeho chapani. Diskuze se snazila uréit, co je produkt destinace a co
Ize na trhu nabidnout a prodat. Stejné tak bylo diskutovano, kdo by mél prodej zajistovat
a jakym zpusobem by mél byt realizovan. Do problematiky produktu destinace se opét
promitl problém vztahli cestovniho ruchu a kultury. Déle byla diskuze sméfovana
na moznost spole¢ného marketingového planovani. Spise nez ke spole¢nému postupu
celého kraje se respondenti pfiklanéli k diverzifikaci a zacileni dle jednotlivych regiont,

resp. oblastnich destinaci.
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5.3 Dotaznikové Setfeni mezi subjekty zainteresovanymi na cestovnim

ruchu

Vystupy dotaznikového Setfeni slouzi pro tvorbu sociogramu, které znazoriuji vztahy
mezi subjekty v destinaci a ke statistické analyze motivi, bariér a obecného hodnoceni
stavu partnerstvi v destinaci. Dotaznikové Setfeni vychdzelo z metodiky vyzkumu
Gajdosika a Smardové (2016). Dotaznik byl obohacen o dal§i otazky, které slouzi u¢eltim
této prace. Dotaznik se skladal ze Ctyi oblasti, které se zabyvaly spolupraci, bariérami
ve spolupraci, motivy spoluprace a hodnocenim soucasné situace v destinaci. Dale byly
zafazeny Ctyii identifikacni otazky na povahu respondenta, misto pusobnosti, vek
a vzdelani respondenta. Dotaznik byl rozesilan zamérnym vybérem subjektiim, které jsou
ovlivnény nebo ovliviiuji cestovni ruch v destinaci. Vzdy byl vybiran soubor respondentt

za jednotlivé kraje. Navratnost dotaznikd zobrazuje tabulka 7.

Tabulka 7: Navratnost dotazniku

zaslano | vraceno | navratnost
Celkem 18791 | 1211 6 %
Hlavni mésto Praha 1425 63 4%
Jihoc¢esky kraj 1494 114 8 %
Jihomoravsky kraj 1648 109 7%
Karlovarsky kraj 985 69 7%
Kraj Vysocina 1440 102 7%
Kralovéhradecky kraj | 1348 91 7%
Liberecky kraj 1104 74 7%
Moravskoslezsky kraj | 1170 76 6 %
Olomoucky kraj 1128 89 8 %
Pardubicky kraj 1227 61 5%
Plzensky kraj 1194 108 9 %
Stfedocesky kraj 2214 123 6 %
Ustecky kraj 1334 67 5 %
Zlinsky kraj 1080 65 6 %

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2016

Navratnost dotaznikd neni pfilis vysoka, ovSem v oblasti cestovniho ruchu je navratnost
vV rozmezi 5-10 % bézna. Jedind skupina respondentti, ktera mohla byt oslovena jako
uplna, byly mistni spravni organy, kdy byly zjistovany kontakty na portalu Statni sprava
(European Business Enterprise, 2000-2017). Kontakty na vSechny stakeholdery

Vv destinaci nelze ziskat upIné. Kontakty na ostatni subjekty byly cerpany z katalogt firem
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a dalSich obdobnych databazi (napt. firmy.cz, infirmy.cz, zivefirmy.cz apod.). Poméry
jednotlivych druhti subjekt ve vzorku respondenti nejsou zcela vyvazené, viz tabulka
Cislo 8. Lze ale konstatovat, ze poméry sleduji realné rozdéleni subjektt v destinacich

cestovniho ruchu v Ceské republice.

Tabulka 8: Rozdéleni respondentii

cetnost

Subjekt absolutni | relativni
cestovni kancelafi nebo agentura 109 8,5%
organizace destinaCniho managementu 3 0,2 %
dopravci 50 3,9 %
hotel 107 8,3 %
kemp, chatova osada, ubytovna 49 3,8 %
kulturni zafizeni 87 6.8 %
(historické objekty, muzea, divadla, kulturni domy, kina atd.) ’
lazeniské a wellness zatizeni 6 0,5%
utrad, odbor Spravy 465 36,2 %
ostatni sluzby 16 1,2%
penzion 126 9,8 %
pohostinské zaﬁzer}i ’ , ’ 74 5.8 %
(restaurace, pohostinstvi, kavarna, cukrarna apod.)
pravodce cestovniho ruchu 8 0,6 %
regionalni rozvojova agentura 1 0,1%
sdruzeni subjektii cestovniho ruchu 40 3,1 %
sportovni zafizeni 11 0,9 %
turistické informacni centrum 54 4,2 %
ubytovani v soukromi 77 6 %
Celkem 1283 100 %

Zdroj: Viastni Setreni, 2016

Dotaznik byl uréen subjektim v cestovnim ruchu mimo organizace destina¢niho
managementu. Respondenti byli pozadani, aby dotaznik preposlali dal§im subjektim,
které jsou zainteresované v cestovnim ruchu. Proto se do vzorku dostaly 3 organizace
destinacniho managementu. Z daného ptehledu subjektli ve vzorku je jasné, ze dochéazi
k velkym kvantitativnim rozdilim mezi jednotlivymi subjekty. Odstranit tento nepomér
Ize také pomoci vypoctu primérnych hodnot za kazdou skupinu. Zde je nutné posoudit
vypovidaci schopnost zastoupeného vzorku respondenti V jednotlivych skupinach.
V ptipadé roz¢lenéni vzorku podle kraji mize dojit k tomu, Ze nékteré subjekty nebudou

zastoupeny viibec.

78



Hodnoceni spoluprace za vsSechny respondenty zndzoriiuje obrazek 18. Nejlépe
respondenti hodnotili spolupraci s rezidenty, mistnimi Gfady, pohostinskymi zafizenimi
a restauracemi. Ubytovaci zafizeni byly roz¢lenény na jednotlivé kategorie, proto mohlo
dojit ke zkresleni vysledku za ubytovaci sluzby, protoze rozlozeni ubytovacich kapacit
riznych kategorii neni stejné ve vSech krajich. Nejhuife hodnotili respondenti spolupraci
S hospodarskymi komorami, profesnimi sdruzenimi, regionalnimi rozvojovymi
agenturami a DMO. Lze predpokladat, ze hodnoceni spoluprace s jednotlivymi subjekty
se bude lisit v jednotlivych krajich, proto byla v dalSich analyzach pozornost vénovana

témto rozdilum.

Obrazek ¢. 18: Hodnoceni spoluprace s jednotlivymi subjekty CR

Krajské urady

Pruvodci cestovniho ruchu

Rezidenti

Vzdélavaci instituce

Kulturni zatizeni [

Dopravci \ I P

Sporotvni zatfizeni ]
Hospodartska komora [
Regionalni rozvojova agentura [
Profesni sdruzeni [

Mistni ifady = [ —
Organizatoti kongresovych akci [
Cestovni kancelafe a agentury [

Pohostinské a restaurac¢ni zafizeni

Ubytovani v soukromi

Kempy, ubytovny a chatové osady [
Penziony [

Hotely [

DMO [ I

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Obez spoluprace O Spatna spoluprace B primeérnd spoluprace

B dobra spoluprace B velmi dobra spoluprace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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V oblasti motivace ke spolupraci mohli respondenti hodnotit jednotlivé motivy
na pétistupnové skale. Vysledky jsou zobrazeny na obrazku 19. Nejvyssi Cetnosti
hodnoceni motivu jako vyznamného bylo dosazeno u zvySeni navstévnosti nebo ziskani
novych zékaznika. Tento vysledek mohl vzniknout na zaklad¢ proobchodniho chovani
nékterych subjektl, kdy zvySeni navstévnosti nebo poctu zakaznikli miize mit dopad i na
ekonomickou situaci jednotlivych subjektt. Projevuje se zde strategie maximalizace
obratu, ktera maze v budoucnosti vést k riznym vysledktim. Jedna se vSak také o typicky
kvantitativni ukazatel, ktery je vykazovan v oficidlnich statistikach. V hlubsi analyze by
bylo zajimavé dat tyto vysledky do souvislosti s motivem udrzitelnosti rozvoje destinace
a lepsi konkurenceschopnosti destinace, které se umistily az na ¢tvrtém a patém miste.
| s ohledem na soucasny vyvoj trhu cestovniho ruchu, kdy v nékterych turisticky velmi
penetrovanych destinacich dochazi k velkym problémim s udrzitelnosti rozvoje
cestovniho ruchu. V soudasnosti hlasi destinace v Italii, Francii, Islandu, Spanélsku
a Chorvatsku (CTK, 2017a; CTK, 2017b; CTK, 2017c; CTK/ The Guardian, 2017;
Eurozpravy.cz, 2017; Vitek, 2017; Fajnor, 2017; Bumba, 2017) vysokou zatéz cestovnim
ruchem a zadinaji se projevovat i znadmky iritace™ rezidentl vii¢i turisméim. Podobny
vyvoj lze nalézt i v Ceské republice. Jako piiklad 1ze uvést Prahu nebo Cesky Krumlov
(Lipold, 2017; BBC, 2017; Bumba, 2017). Nékteré destinace tento problém zacaly fesit
pravé diky ¢innostem DMO. Jako piiklad 1ze uvést Prahu, kdy Prague City Tourism
nabidla rezidentim moznost stravit noc v pétihvézdiC¢kovych hotelech za zvyhodnéné
ceny a Cerpani dalSich vyhod v projektu Noc hoteltl, jako podékovani za jejich trpélivost
s navstévniky a ochotu snaset dopady rozvoje cestovniho ruchu. Tento projekt vznikl
ze spoluprace Prague City Tourism, Magistratu hl. mésta Prahy, Spravy PraZzského hradu

a Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky (Noc hoteld, 2017).

Druhym nejlépe hodnocenym motivem ke spolupraci je lepsi informovanost a vyména
informaci, ktery je nasledovany motivem vymény zkuSenosti. Informace jsou v dnes$ni
dobé dulezité pro rychlou reakci na ménici se prostitedi. DMO by méla svym partnerim
zprostiedkovavat aktudlni informace o trhu a o novych moznostech, jak rozvijet ¢innosti
v destinaci. V praxi k tomu vyuziva komunikaénich a rezervacnich systémi, které mohou
byt volné pristupné pro podnikatelské subjekty. Ty mohou informace a nabidky

Vv systému upravovat nebo informace zvefejiiuji po autorizaci odpovédného pracovnika

15 Tritace znamena drazdéni, podrazdéni, rozlad&nost. V kontextu cestovniho ruchu je vnimana jako
rozladénost pfedevsim rezidentl vici navstévnikiim. Rozladénosti rezidentli vici navstévnikiim veénovali
pozornost Doxey, Defert (1967) nebo Butler.

80



DMO. DMO informuji své partnery také na pravidelnych setkanich, kterd potradaji
S riznymi cili. V mnoha pfipadech se jedna o informacné vzdélavaci akce. Tyto ¢innosti
jsou implementovany také do systému klasifikace DMO agentury CzechTourism.
Vétsina organizaci ma i informovani, komunikaci, zprosttedkovani spolecné komunikace

a vzdélavani stanoveno Vv naplni Cinnosti ave stanovach nebo jinych dulezitych

dokumentech.
Obrazek €. 19:  Motivace ke spolupraci
lepsi vyjednavaci sila ‘ 346 ‘ 169
udrzitelny rozvoj destinace 359 296 227
lepsi konkurenceschopnost destinace 296 344 299 197
spole&ny vyzkum/prizkum trhu | 427 | 231 352 178 95
zaclenéni do jednotného rezervacniho systému ‘ 542 ‘ 214 293 143 91
budovani spole¢né znacky a image ‘ 400 ‘ 181
il mueingodkomurkas dosivce | [~ o
vyména zkuSenosti 392 318 229
lepsi informovanost a vymeéna informaci 360 342 242

snizovani nakladi na marketingovou komunikaci ‘ 386 ‘ 185 348 228 136
snizovani nakladii na distribuci (produktt, informaci) ‘ 341 ‘ 174 356 271 141

snizovani nakladd na technologie (informacni _
systémy, IT, technické vybaveni apod.) ‘ 397 ‘ 206 337 2Ibms 127
lepsi pristup k finanénim zdrojim ‘ 309 ‘ 157 313 290 214
osloveni novych zédkaznik/navstévnika 316 328 320

vytvofeni komplexniho produktu destinace ‘ 368 ‘ 179 316 245 175

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O zcela meé nepodnécuje B podnécuje mé
B podnécuje me jen velmi malo B vyznamné mé podnécuje
B naprosto m¢ podnécuje

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Jako nejméné preferovany motiv ke spolupraci je spatfovano zaclenéni do jednotného
rezervacniho systému. Podobné¢ je tomu v oblasti budovani spole¢né znacky a image
a spolecny vyzkum/prizkum trhu. Zde se projevuje stale velky vliv individualismu
u jednotlivych subjektti. Odkud tyto tendence prameni, nebylo v prizkumu zjistovano,
ale je to vhodny namét na dalsi vyzkum. Snizovani nakladd na technologie, at’ uz se jedna
o spole¢né technické feseni, IT systémy apod., neni také chapano jako dilezity motiv
ke spolupraci. Z vysledkti je znatelné, ze sdileni informaci a zkuSenosti je
pro respondenty velkym motivem ke spolupraci, ackoliv spole¢ny vyzkum, rezervacni
systém a technicka feSeni nejsou zcela motivujici. V porovnéni se sdilenim distribu¢nich
kanalt je to vyznamné odlisné. S tim se poji i dalsi motiv snizeni nakladd na distribuci,
ktery také neni vyznamné podnécujicim ke spolupréci. Motivy, které se poji s ¢innostmi
DMO (viz kategorizace DMO), byly hodnoceny respondenty pouze primérnymi
hodnotami. Jedna se piedevsim o jednotnou marketingovou komunikaci destinace, kdy
DMO aktivné propaguje destinaci a komunikuje pfimo nebo nepiimo se soucasnymi
navstévniky, ale i s potenciadlnimi navstévniky pomoci vSech dostupnych komunika¢nich
kanald. S tim se poji 1 sniZovani nakladl na marketingovou komunikaci, kdy ¢ast nakladt
na komunikaci ptebiraji pravé DMO. Tvorba komplexniho produktu destinace, ktera je
povinna pro DMO podle kategorizace a jeho nasledna distribuce je také pouze

primérnym motivem ke spolupréci.

Pfi pohledu na bariéry ve spolupraci (viz obrazek 20) jsou vidét nékteré podobnosti
a propojeni s hodnocenim motiva spoluprace, jako naptiklad u obav z tniku informaci.
V porovnani s predchozi otdzkou je sdileni informaci velkym motivem pro spolupraci
a subjekty se neboji informace poskytovat. Je zajimavé, Ze na zakladé vyzkumného
projektu pro CzechTourism, ktery byl proveden v roce 2016, byla vzajemna komunikace
vyhodnocena jako kriticky faktor pfi spolupraci a marketingovych aktivitach subjektd
cestovniho ruchu. Podobné je tomu i v piipadé bariéry osobnostni, ktera neni vnimana
jako zavazna. Respondenti nevnimaji bariéru jednostranného zneuZziti spolupréace
jednotlivcem jako vyznamnou, coz je pozitivni stav a tato skutecnost znaci, ze ¢innosti
DMO a spoluprace je transparentni a méla by vice pfinaset pozitivni efekt vSem
participantim. Jako nejzasadnéjsi bariéry ve spolupraci respondenti vnimaji nedostatecné
kapitalové zdroje, neochotu vzajemné komunikace mezi subjekty v destinaci a nedostatek

davéry ve spolupréaci. Neochota komunikovat je velmi zdvaznou bariérou, obzvlasté
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pokud je sdileni informaci a komunikace zdsadnim motivem pro spolupraci. Potvrzuje se
vyznam komunikace a informacni vymény, které by mély byt zakladem pro budovani
davéry ve spolupraci, ktera je hodnocena jako tfeti nejzadsadnéjsi bariéra. Zvlastni je, ze
jako nejveétsi bariéra ve spolupraci je nedostatek kapitalovych zdroji, ale snizovani
nakladi na aktivity a lep$i pfistup k finanénim zdrojlim nejsou hodnoceny jako vyznamné

motivy ke spolupraci.

Obrazek ¢. 20:  Bariéry ve spolupraci

strach ze zneuziti spoluprace ve prospéch |

. .o 384 | 295 326 177 101
jednotliveu
neztotoznéni se se stanovenymi spolecnymi | VTS [ 218 T SR 113
cili
neztotoznéni se s image destinace (piedstava | il = = I,
o destinaci, jeji znacka a identita)
nedtivéra ve schopnosti partnera | 355 | 253 385 154 136
osobnostni bariéry | 469 [ 297 323 128 66
strach z iniku informaci | 494 | o4 314 125 76
neochota vzajemné komunikace mezi N = = —
subjekty v destinaci
nedostate¢né kapitalové zdroje | 295 | 189 344 238 217
nedostatek diivéry ve spolupraci | 313 | 264 376 180 150
stanoveni nerealnych spolecnych cilti (na | = [ 239 = B 139
urovni strategickych cilt)
0% 50% 100%
Ozcela me neovliviiuje @ ovlivituje me jen velmi mélo
B ovliviiuje mé&, beru ji na védomi B ovliviiuje mé hodné, ale jeste ji akceptuji

W zasadné mé ovliviiuyje pti spolupraci

Zdroj: Vlastni Setreni, 2017

Dale byli respondenti pozadani o vyjadieni souhlasu s predlozenymi tvrzenimi o jejich
domovské destinaci. Nejvice respondentti souhlasilo s tvrzenim, ze v jejich destinaci
existuje spoluprace mezi subjekty vetejného a soukromého sektoru. Druhym nejsilngji
souhlasnym tvrzenim je, ze vztah mezi subjekty soukromého sektoru je zalozen

na vzajemné diveéie. Nedostatek duvery je také vniman jako jedna ze zasadnich bariér
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ve spolupraci. Souhlasn¢é také hodnotili respondenti, ze spoluprace v destinaci ma
pozitivni pfinos pro n¢ samotné nebo pro jejich organizaci. Nejméné souhlasu vyjadfili

s tvrzenim, ze DMO piebiraji odpovédnost za aktivity a vysledky.

Cestovni ruch je slozitym fenoménem, kdy je zapotiebi plnit celou fadu vetejnych sluzeb
a zasahuje do n¢j velmi Casto externi prostiedi, které nemiize DMO ovlivnit. V piipadé
nastaveni certifikace DMO a jejiho uznani ve spolecnosti by mohlo dojit k jasnéjSimu
nastaveni roli a ustaleni odpovédnosti za stanovené cile. Druhym nejméné souhlasnym
tvrzenim je tvrzeni o transparentnosti manazerskych a marketingovych ¢innosti. Opét by
i vtomto ptipadé mohla napomoci certifikace a jasny systém fizeni cestovniho ruchu
na zaklad¢ zamyslené hierarchické struktury. Obrazek 21 ukazuje vétsi pomér nesouhlasu
respondentit v ptipadé vyroki jako: manazerské a marketingové aktivity organizace
pozitivné ovliviiuji rozvoj mé ¢innosti; povazuji je za u¢inné a dostate¢né a podilim se

na ¢innostech rozvijejicich cestovni ruch v destinaci.

Obrazek €. 21: Hodnoceni spoluprace v destinaci

Vzéajemna spoluprace v destinaci, kde pisobim, ma

nna spol ¢ birn, 260 | 325 484 205
pozitivni pfinos pro mé nebo mou organizaci.
Manazerské a marketingové ¢innosti organizace
podporujici rozvoj cestovniho ruchu v destinaci povazuji ‘
za transparentni. (jsou nastavena jasna pravidla a postupy 0 425 il Loy
pfi ¢innosti organizace)
Organizace podporujici rozvoj cestovniho ruchu v 478 ‘ 386 319 100

destinaci prebira zodpovédnost za aktivity a vysledky.

Ja nebo ma organizace jsem zahrnut(a) do ¢innosti
rozvijejici cestovni ruch v destinaci. (aktivné se zapojuji 376 ‘ 324 343 240
do fizeni destinace)

Manazerské a marketingové aktivity organizace
podporujici rozvoj cestovniho ruchu v destinaci pozitivné 322 ‘ 397 444 120
ovliviuji rozvoj mé ¢innosti.

Manazerské a marketingové aktivity organizace
podporujici rozvoj cestovniho ruchu v destinaci povazuji 277 ‘ 444 468 94
za ucinné a dostatecné.

V destinaci, kde ptisobim, je vztah mezi subjekty
soukromého sektoru zalozen na vzajemné duvéfe.

176 | 377 57 153

|

V destinaci, kde plisobim, existuje spoluprace mezi

subjekty vefejného a soukromého sektoru. 165 ‘ 360 adl 211

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

O zcela nesouhlasim [ spiSe nesouhlasim M spiSe souhlasim M zcela souhlasim
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Zdroj: Viastni Setreni, 2017
5.4 Komparace spoluprace v krajich Ceské republiky

Kapitola obsahuje vysledky analyzy hodnoceni spoluprace v Ceské republice. Jako
analyticky aparat byly vyuzity statistické metody analyzy rozptylu a dale Tukeyho HSD
test, jejichz vysledky jsou ptredstaveny v podkapitole 5.4.1. Dale byla k hodnoceni
spoluprace a propojeni jednotlivych subjekti v destinacich pouzita analyza socialnich siti

(SNA)*. Jeji vysledky jsou v podkapitole 5.4.2.

5.4.1 VysledKky statistickych analyz

Na zakladé dotaznikového Setfeni, které bylo provadéno na celém tzemi Ceské
republiky, mohou byt vysledky za jednotlivé uzemni celky srovnany a pomoci
statistickych metod hodnoceny. Za segmenta¢ni kritérium bylo vybrano uzemi kraje,
jakozto spravni jednotky vyssiho izemniho celku a stejné tak krajské trovné destina¢niho
managementu. Po kodovani a vycisténi dat bylo pristoupeno k jejich analyze pomoci
softwari MS Excel a R. V analyze dat byly sledovany rozdily mezi jednotlivymi kraji
Ceské republiky. Jako prvni analyza byla vyuzita analyza rozptylu (ANOVA - Analysiss
of Variance), ktera testuje rozdily vice stfednich hodnot. Pro porovnani rozdilti mezi
vybérovymi soubory se bézné pouziva porovnani jejich stfednich hodnot. ANOVA
k analyze pouziva rozptyly porovnavanych vybérovych souborii pomoci F-testu.
Piedpokladem pro validni vyuzZiti metody pro testovani vice stfednich hodnot je
nezavislost méfeni (uvnité skupin i mezi skupinami), normalita dat v kazdé skupiné
a homogenita rozptyli uvnitt skupin. K analyze byla pouzita jednofaktorova analyza
rozptylu (one-way ANOVA), ktera analyzuje u¢inek jednoho faktoru na zkoumanou
zavisle proménnou. V piipad¢ jednofaktorové analyzy rozptylu jde o zjiStovani rozdilt
primé&rt mezi vice skupinami prostfednictvim vypoctu testovaciho kritéria F. Vysledkem
je porovnani, zda jsou si vytvofené skupiny klasifikaénim faktorem podobné, nebo
jednotlivée priméry tvori identifikovatelné shluky, které se odliSuji. Pii testovani
stanovujeme nulovou hypotézu H, =4 = 1, =...= u,, ktera fika, ze vSechny stfedni
hodnoty jsou shodné. Oproti nulové hypotéze stavime alternativu o neshodnych sttednich

hodnotach H, =nonH,.

16 SNA — social network analysis je pouzivana ke studiu socidlnich vazeb jednotlivcii. Podrobné je
predstavena v kapitole 4.2.1.
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Pro test je potieba vybrat hladinu vyznamnosti, kterd uréuje pravdépodobnost ziskaného
vysledku. Cim vy$si je stanovena hladina vyznamnosti, tim je pravdépodobnost vysledku
jistéj$i, ale na druhou stranu se snizuje sila testu. VétSinou je vyuzivana hladina
vyznamnosti 0=0,1; a= 0,05; 0=0,01. To znamenda, ze pravdépodobnost ziskan¢ho
vysledku bude 90 %, 95 % nebo 99 %. Vysledky analyzy rozptylu se zapisuji do tzv.
tabulky analyzy rozptylu, viz tabulka 9.

Tabulka 9: Tabulka analyzy rozptylu

Zdroj Soucet ¢tverci Pocet stupnd | Pramérny Testové
variability odchylek volnosti ¢tverec odchylek | kritérium
(rozptyl)
Mezi k —k— S
5o = 2ni(x —xf | PR =Kt w2
skupinami = DF,
Uvnitf kO DF, =N -k S
. Se =2, (Xij_xi)Z " Mg =—% F=Me
skupin i-1 j-1 DF; Mg
Celkovy LS - DF.=N-1
Y Sc =), (xIJ —X ¢
i1 1

Zdroj: Altinay, Paraskevas & Jang, 2016

Po vypoctu sledujeme P hodnotu a hodnotu testového kritéria F. Pokud je hodnota P
mensi neZ hladina vyznamnosti miZzeme potvrdit nulovou hypotézu o shod¢ stfednich
hodnost, resp. rozptyld. Testové kritérium se tedy naléza v kritickém intervalu s danou
hladinou pravdépodobnosti. Pokud dojde k zamitnuti nulové hypotézy a plati alternativni
hypotéza, je potieba postupovat déale v analyze mnohondsobnym porovnavanim.
Mnohonasobné porovnavani odpovidd na otazku, které konkrétni vybéry pochazejici
ze zékladniho souboru se statisticky vyznamné li$i ve stfednich hodnotach. Pro tyto ucely
je vyuzivana celd fada testd, které jsou oznacovany jako post-hoc testy. Mezi nejznamé;jsi
patii Tukeyho, Scheffého, Duncaniv, Newmanav-Keulsoviiv, Fishertv LSD nebo
neZ ANOVA sama. To muze vést k tomu, ze pomoci ANOVY je zamitnuta nulova
hypotéza, ale post-hoc testy Zadny rozdil neukazi jako vyznamny. V analyze byla pouZita

Tukeyova metoda mnohondsobného porovnavani. Test je obdobou t-testu a pouziva se
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Vv piipadé vyvazeného tfidéni. Doporucen je stejny pocet pozorovani. Pro rizné pocty
pozorovani ve skupinach byla vytvorena i modifikace tohoto testu Tukey HSD test

(honest significant difference). Zde testujeme nulovou hypotézu H, = g = u; oproti
alternativé H, = 44 # u;. To fika, Ze testujeme predpoklad shodnych stiednich hodnot

u dvou vybranych skupin v nulové hypotéze oproti alternativé, kdy se stfedni hodnoty

Hi— H;j

vybranych skupin li§i. Testové kritérium ma tvar Q = , kde S« je smérodatna

%

odchylka. Ta ma pro rizné pocty pozorovani ve srovnavanych skupinach tvar

1 1 s ..
S.= \/Z(I\?—El)[n_Jrn_] Testové kritérium Q se porovnava s tabelovanou kritickou

]
hodnotou kvantilu studentizovaného rozpétig,_,(I,N —1). Pokud je hodnota testového

kritéria Q mensi nez kritickd hodnota, pak nezamitdme nulovou hypotézu o rovnosti
sttednich hodnot obou porovnavanych skupin (Hendl, 2004; Budikova, Kralova & Maros,
2010; Hindls, Hronova, Seger & Fischer, 2007).

Tabulka 10 zobrazuje primérné hodnoty hodnoceni vSech respondentii za jednotlivé
kraje. V tabulce jsou kromé& primérnych hodnot zaznamenany i rozptyly, které jsou
nasledné pomoci analyzy rozptylu (ANOVA) porovnavany. U deviti subjektt byly
prokazany rozdily v hodnoceni na hladiné vyznamnosti p-value 0,01. Lze tedy
konstatovat, ze s pravdépodobnosti 99 % existuji rozdily v hodnoceni spoluprace u téchto
deviti subjektt za vybrané kraje. U dvou skupin subjektti byla prokazana neshoda s 95%
jistotou a u tfech s 90% jistotou. P&t subjektti bylo hodnoceno prokazateln¢ shodné

ve viech krajich Ceské republiky.
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Tabulka 10:

Porovnani rozdili v hodnoceni spoluprace

kraj

subjekt

Penziony

Hotely

Kempy a chatové osady

Ubytovani v soukromi

Mistni ufady

<
o

x

Dopravci

Kulturni zafizeni

Vzdélavaci instituce

Rezidenti

Krajské urady

STC

[

prumér

rozptyl

KVK

prumér

rozptyl

PLK

priamér

rozptyl

ULK

primér

rozptyl

LBK

priamér

rozptyl

HKK

primér

rozptyl

OLK

primér

rozptyl

JHC

primér

rozptyl

PAK

primér

rozptyl

VYS

prumér

rozptyl

MSK

prumér

rozptyl

ZLK

prumér

rozptyl

JHM

primér

rozptyl

primér

PHA

rozptyl

0,76
1,56
0,72
1,26
0,73
1,32
1,23
2,29
0,92
1,67
1,38
2,32
0,98
1,88
1,25
1,89
1,24
2,19
0,83
1,57
1,43
2,30
0,79
1,30
0,92
1,60
0,75
1,66

1,18
1,83
1,48
2,08
1,58
1,93
1,53
2,34
1,68
2,34
1,39
1,76
1,37
2,12
1,57
1,77
1,24
1,94
1,49
2,08
1,37
1,90
1,19
1,59
1,59
2,15
1,55
2,19

0,99
1,78
1,30
2,33
1,33
1,85
1,37
2,12
1,39
2,00
1,15
1,75
1,17
1,87
1,17
1,81
0,98
1,55
1,23
1,96
1,48
1,97
1,18
1,52
1,28
2,08
2,06
2,25

o
©
=

1,74
0,90
1,40
1,23
1,62
1,00
1,80
1,25
2,05
1,11
1,66
0,92
1,42
1,13
1,59
1,12
1,77
1,07
1,59
0,89
1,49
0,90
1,44
1,09
1,94
0,78
1,58

0,82
1,47
1,14
1,84
1,19
171
1,21
2,20
1,35
2,21
1,19
171
1,23
1,81
1,40
1,85
1,03
1,72
1,36
2,13
1,00
1,64
1,35
1,96
1,18
2,10
1,05
2,08

S |Pohostinstvi

N

0,57
1,13
0,85
1,62
0,56
1,13
0,66
1,30
0,64
1,26
0,74
1,33
0,76
1,42
0,56
0,95
0,85
1,67
0,86
1,51
1,03
1,61
0,88
1,24
0,94
1,60
0,71
1,21

N
a1
e}

1,85
2,18
2,01
2,57
1,76
2,07
2,04
2,34
1,47
2,22
1,67
2,28
1,81
2,46
1,79
2,39
1,75
1,90
1,97
2,47
1,97
2,10
1,88
2,11
2,21
1,14
1,46

&3 |Profesni sdruzeni CR

o

1,53
1,21
2,57
0,75
1,48
0,96
1,87
0,99
2,04
1,05
2,24
0,94
2,22
0,78
1,51
1,24
2,71
0,87
1,60
1,06
1,88
1,12
2,05
1,11
2,26
0,92
1,79

0,73
1,33
0,73
1,20
1,42
2,19
0,90
1,74
1,04
1,72
1,02
1,42
0,99
1,73
0,89
1,45
1,23
1,90
1,04
1,67
1,14
1,63
1,07
1,71
1,18
2,00
0,55
1,06

& |Hospodarska komora

o

0,93
0,59
1,25
0,52
1,13
0,74
1,32
0,60
1,05
0,68
1,36
0,64
1,28
0,76
1,31
0,58
1,05
0,62
0,98
0,75
1,35
0,71
1,26
0,98
1,82
0,35
0,83

= [Sportovni zaFizeni

=

2,08
1,55
2,05
1,49
2,23
1,86
2,15
1,93
1,88
1,54
1,89
1,61
2,03
1,33
1,81
1,79
2,11
1,34
1,78
1,90
2,25
1,56
1,59
1,66
2,21
1,02
1,83

1,68
1,88
1,73
2,06
1,28
1,88
1,50
1,93
1,40
1,77
1,25
1,50
1,28
1,97
1,35
1,88
1,47
1,61
1,53
1,98
1,63
1,57
1,35
1,69
1,75
2,10
2,14
1,56

1,82
2,19
1,89
2,70
1,80
1,96
1,67
2,05
1,93
2,14
1,66
1,94
1,63
2,10
1,75
1,92
1,88
2,14
1,84
2,23
1,82
2,30
1,53
1,69
1,69
2,03
0,98
1,73

Ll g
o B
S &

151
2,28
1,65
2,21
1,26
2,16
1,36
1,88
1,28
2,16
1,06
1,66
1,17
1,82
1,30
2,15
1,32
1,96
1,42
1,89
1,35
1,87
1,40
1,97
0,91
1,74

N~
w
~

1,37
2,32
1,25
2,46
1,32
2,04
1,52
2,13
1,28
2,29
1,32
2,11
1,64
2,25
1,36
2,23
1,13
2,04
1,59
2,23
1,59
2,12
1,39
2,22
1,82
1,51
2,16

==
© ©
> N

1,62
2,24
2,00
1,83
1,61
1,83
1,73
2,15
1,63
1,89
1,39
1,94
1,77
1,83
1,70
2,03
1,63
1,92
1,84
1,93
1,47
1,69
1,49
1,79
0,74
1,38

3,41

*k%

1,20

n.s.

2,72

**k%

1,01

n.s.

1,56

*

1,63

5,73

*kk

1,29
ns.

2,74

1,88

*k% *%

2,57

2,71

1,88

*k% *k%k *%

1,49
n.s.

2,67

*k*%

3,98

*k%

Pozn.: STC — Stredocesky kraj, KVK — Karlovarsky kraj, PLK — Plzensky kraj, ULK —
Ustecky kraj, LBK — Liberecky kraj, HKK — Kralovéhradecky kraj, OLK — Olomoucky

kraj, JHC — Jihocesky kraj, PAK — Pardubicky kraj, VYS — kraj Vysocina, MSK —

Moravskoslezsky kraj, ZLK — Zlinska kraj, JHM — Jihomoravsky kraj, PHA — hl. m.
Praha

p-value 0,01 - ***, p-value 0,05 - **, p-value 0,1*, n. s. — non significant
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Rozdily v hodnoceni spoluprace byly prokazdny u organizaci destina¢niho
managementu, hoteld, ubytovani v soukromi, cestovnich kanceléii a cestovnich agentur,
profesionalnich organizatorii kongresovych akci, mistnich ufadt, regionalni rozvojové
agentury, hospodaiské komory, dopravcu, sportovnich zafizeni, kulturnich zafizeni,

rezidentt, pruvodct a krajskych taradu.

Pro zjisténi, mezi kterymi kraji dochazi k rozdilim a jaké tyto rozdily jsou, byl proveden
Tukeyho HSD test. Vysledky testu jsou znazornény v tabulce 11. Test byl pocitan
Vv softwarovém prostfedi R. Obecné 1ze Tukeyho HSD test povazovat za slabsi nez je
ANOVA, proto nékteré rozdily, které ukazala ANOVA, nejsou v Tukeyho HSD testu
prokazany. Tukeyho HSD test porovnava vSechny dvojice a hledd mezi nimi rozdily.
Rozdily ve spolupraci s DMO byly statistiky prokazany u dvojic Stredocesky
a Kralovéhradecky kraj, Sttedoc¢esky a Moravskoslezsky, Plzensky a Kralovéhradecky
kraj, Plzensky a  Moravskoslezsky  kraj. V pfipadé¢  Kralovéhradeckého
a Moravskoslezského kraje dochéazi k vétSi spolupraci, nez je tomu V piipadé
Stiedoceského a Plzenského kraje. Je nutné brat v uvahu, ze Plzensky kraj nema dosud
krajskou organizaci destinacniho managementu. Na tzemi kraje se vyskytuji pouze
oblastni DMO (RRA Sumava, Prachefisko a Posumavi, DA Brdy) a lokalni DMO (Plze
— TURISMUS). Ve Stfedoceském kraji vznikla krajskd DMO v roce 2017 — do té doby
zde ptsobily pouze lokalni nebo oblastni DMO (Toulava, Posazavi. Priivodcovska sluzba
Kutna Hora). V Kralovéhradeckém Kraji sice krajska DMO neni, ale jeji funkce z casti
nahrazuji krajsky tfad a oblastni DMO (Branka; Destina¢ni spole¢nost Orlické hory
a Podorlicko; Hradecka kulturni a vzdélavaci spole¢nost; Krkonose, svazek mést a obci;
Sdruzeni Cesky raj; Sdruzeni Podzvi¢insko; Spolecnost pro destinaéni management
Broumovska), které jsou rozmistény na celém tUzemi kraje. Oproti tomu
v Moravskoslezském kraji funguje krajska DMO nékolik let (Moravian-Silesian

Tourism).

Odlisné byla hodnocena spoluprace s hotely. Zde byly potvrzeny rozdily mezi Prahou
aosmi kraji (StftedoCesky, Pardubicky, Jihocesky, Kralovéhradecky, Olomoucky,
Vysoc€ina, Zlinsky a Jihomovarsky kraj). U vSech dvojic se projevuje vyssi spoluprace
Vv Praze. Lze to pfisuzovat i hotelovému trhu, kdy je v Praze alokovano nejvice hotelové
kapacity Vv nejvyssi kvalitativni t¥id&. V ostatnich krajich Ceské republiky dochazi
k vyskytu hotelového typu ubytovani ve vétSich (krajskych) méstech nebo centrech

cestovniho ruchu, jako jsou lazenské destinace nebo horska strediska.
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Rozdil ve spolupraci s provozovateli ubytovani v soukromi byl prokazan jen

u Sttedoceského a Jihoceského kraje.

Podobna situace jako u hotelového sektoru je v rozdilech ve spolupraci s cestovnimi
kancelafemi a agenturami. Zde se liSila opét Praha se sedmi kraji (Stfedocesky, Jihocesky,
Plzensky, Vysoc€ina, Liberecky, Pardubicky a Olomoucky kraj). Stejné€ jako u hotelovych
kapacit 1 zde Praha prokazovala vétsi spolupraci nez ostatni kraje. Opét 1ze tento fakt

ptikladat vyjime¢nému postaveni Prahy na trhu cestovniho ruchu v Ceské republice.

Oproti tomu ve spolupraci s mistnimi ufady ma Praha hor$i hodnoceni nez ostatni kraje
Ceské republiky. Byly statisticky ovéfeny rozdily mezi Prahou a ostatnimi kraji
V neprospéch Prahy. Je tfeba brat v uvahu, ze Gzemi Prahy se ¢leni na jednotlivé
magistraty oproti ostatnim krajim, coZ mize byt hlavni pfi¢inou rozdild. Stejné je tomu
i pii spolupraci s krajskym ufadem. Rozdily se nepotvrdily pouze u dvojic Praha -
Olomoucky kraj a Praha - Zlinsky kraj. Rozdily ve spolupraci s mistnimi trady byly
prokézany i mezi Vyso€inou a Stfedoceskym a Plzeniskym krajem, kdy dochézi k lepsi
spolupréci ve Stftedoceském a Plzefiském kraji.

Spoluprace s regiondlni rozvojovou agenturou byla 1épe hodnocena v Plzeniském kraji
neZ v Praze, Sttedoc¢eském kraji a Karlovarském kraji. Je potieba uvést, Ze v Praze RRA
nepusobi a v Karlovarském kraji ukonc¢ila RRA svou ¢innost a nyni ji zastupuje agentura
projektového a dota¢niho managementu Karlovarského kraje.

Rozdil ve spolupraci s hospodatskymi komorami byl prokazan v ptipad¢ Jihomoravského
kraje a Prahy a SttedoCeského kraje. Zde byla 1épe hodnocena spoluprace jihomoravskych

hospodatskych komor.

Spoluprace se sportovnimi zafizenimi Vv Praze byla hodnocena hufe nez v Kraji
Libereckém, Usteckém, Stiedoteském a Moravskoslezském. V Praze se hife
spolupracuje s kulturnimi zafizenimi, nez je tomu V Libereckém, Stfedoceském,
Karlovarském, Plzefiském, Pardubickém, Jiho¢eském, Moravskoslezském kraji a v kraji
Vysoc¢ina. Stejné¢ — hufe — je v Praze hodnocena spoluprace srezidenty oproti
Plzenskému, StredoCeskému, Kralovéhradeckému, JihoCeskému, Karlovarskému,
Jihomoravskému, Moravskoslezskému a Pardubickému kraji. V tomto piipadé miize byt
diivodem 1 iritace rezidentd a jejich negativni vztah k rozvoji cestovniho ruchu, kdy se
ochota spolupracovat s rezidenty snizuje i ze strany podnikatelii. Obracen¢ byly shledany
rozdily ve spolupraci s dopravci. Zde se v Praze spolupracuje 1épe nez v Plzeniském,

Olomouckém, Kralovéhradeckém a JihoCeském kraji.
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Tabulka 11: Rozdily ve spolupraci na podle Tukeyho HSD testu

DMO p-hodnota Tukey-
prumér | rozptyl primér | rozptyl test
Stiedocesky | 0,76 1,56 | Kralovéhradecky 1,38 2,32 0,019
StiedocCesky 0,76 1,56 Moravskoslezsky 1,43 2,30 0,022
Plzenisky 0,73 1,32 | Kralovéhradecky 1,38 2,32 0,025
Plzensky 0,73 1,32 Moravskoslezsky 1,43 2,30 0,026
Hotely
Praha 2,06 2,25 | Stredocesky 0,99 1,78 0,00002
Praha 2,06 2,25 | Pardubicky 0,98 1,55 0,00074
Praha 2,06 2,25 | JihoCesky 1,17 1,81 0,00212
Praha 2,06 2,25 | Kralovéhradecky 1,15 1,75 0,00258
Praha 2,06 2,25 | Olomoucky 1,17 1,87 0,00686
Praha 2,06 2,25 | Vysocina 1,23 1,96 0,01162
Praha 2,06 2,25 | Zlinsky 1,18 1,52 0,01627
Praha 2,06 2,25 | Jihomoravsky 1,28 2,08 0,02198
Ubytovani v soukromi
Stiedocesky | 0,82 | 1,47 | Jihozesky 140 | 185 0,035
CKaCA
Praha 2,03 2,34 | Stfedocesky 1,01 1,70 0,0001
Praha 2,03 2,34 | JihoCesky 1,07 1,62 0,0004
Praha 2,03 2,34 | Plzensky 1,06 1,60 0,0006
Praha 2,03 2,34 | Vysocina 1,21 1,93 0,0133
Praha 2,03 2,34 | Liberecky 1,22 1,82 0,0259
Praha 2,03 2,34 | Pardubicky 1,18 1,87 0,0286
Praha 2,03 2,34 | Olomoucky 1,25 2,26 0,0376
Mistni urady
Praha 1,14 1,46 | JihoCesky 2,46 1,79 0,0000000
Praha 1,14 1,46 | Plzensky 2,57 1,76 0,0000000
Praha 1,14 1,46 | StiedoCesky 2,58 1,85 0,0000000
Praha 1,14 1,46 Moravskoslezsky 2,47 1,97 0,0000005
Praha 1,14 1,46 | Liberecky 2,34 1,47 0,0000078
Praha 1,14 1,46 | Pardubicky 2,39 1,75 0,0000122
Praha 1,14 1,46 | Olomoucky 2,28 1,81 0,0000317
Praha 1,14 1,46 | Kralovéhradecky | 2,22 1,67 0,0000446
Praha 1,14 1,46 Jihomoravsky 2,11 2,21 0,0004417
Praha 1,14 1,46 | Karlovarsky 2,18 2,01 0,0006581
Praha 1,14 1,46 | Zlinsky 2,10 1,88 0,0034604
Praha 1,14 1,46 | Ustecky 2,07 2,04 0,0052891
Praha 1,14 1,46 | Vysoc¢ina 1,90 1,97 0,0261539
Stredocesky | 2,58 1,85 | Vysocina 1,90 1,97 0,0090129
Plzensky 2,57 1,76 | VysocCina 1,90 1,97 0,0232120
Regiondilni rozvojova agentura

Plzenisky 1,42 2,19 | Praha 0,55 1,06 0,001
Plzenisky 1,42 2,19 | Stfedocesky 0,73 1,33 0,003
Plzensky 1,42 2,19 | Karlovarsky 0,73 1,20 0,031
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Hospodarska komora

Stiedocesky | 0,45 0,93 | Jihomoravsky 0,98 1,82 0,0107067
Praha 0,35 0,83 | Jihomoravsky 0,98 1,82 0,0195888
Sportovni zatizeni
Praha 1,02 1,83 | Liberecky 1,93 1,88 0,0068881
Praha 1,02 1,83 | Moravskoslezsky | 1,90 2,25 0,014162
Praha 1,02 1,83 | Ustecky 1,86 2,15 0,0364294
Praha 1,02 1,83 | Stfedocesky 1,74 2,08 0,0415672
Dopravci
Praha 2,14 1,56 | Plzensky 1,28 1,88 0,004
Praha 2,14 1,56 | Kralovéhradecky 1,25 1,50 0,003
Praha 2,14 1,56 | Olomoucky 1,28 1,97 0,008
Praha 2,14 1,56 | JihoCesky 1,35 1,88 0,011
Kulturni zarizeni
Praha 0,98 1,73 | Liberecky 1,93 2,14 0,006
Praha 0,98 1,73 | StfedoCesky 1,82 2,19 0,009
Praha 0,98 1,73 | Vysocina 1,84 2,23 0,013
Praha 0,98 1,73 | Karlovarsky 1,89 2,70 0,019
Praha 0,98 1,73 | Plzensky 1,80 1,96 0,024
Praha 0,98 1,73 | Pardubicky 1,88 2,14 0,027
Praha 0,98 1,73 | JihoCesky 1,75 1,92 0,035
Praha 0,98 1,73 | Moravskoslezsky 1,82 2,30 0,035
Rezidenti
Praha 1,51 2,16 | Plzensky 2,46 1,32 0,00005
Praha 1,51 2,16 | Stfedocesky 2,37 1,37 0,00019
Praha 1,51 2,16 | Kralovéhradecky | 2,29 1,32 0,00405
Praha 1,51 2,16 | JihoCesky 2,25 1,36 0,00477
Praha 1,51 2,16 | Karlovarsky 2,32 1,25 0,00714
Praha 1,51 2,16 | Jihomoravsky 2,22 1,82 0,01378
Praha 1,51 2,16 | Moravskoslezsky 2,23 1,59 0,02759
Praha 1,51 2,16 | Pardubicky 2,23 1,13 0,04510
Krajské urady

Praha 0,74 1,38 | Stiedocesky 1,97 1,96 0,0000003
Praha 0,74 1,38 | Plzensky 2,00 1,83 0,0000006
Praha 0,74 1,38 | JihoCesky 1,77 1,83 0,0000827
Praha 0,74 1,38 | Moravskoslezsky 1,84 1,93 0,0001830
Praha 0,74 1,38 | Liberecky 1,73 2,15 0,0010943
Praha 0,74 1,38 | Kralovéhradecky 1,63 1,89 0,0034516
Praha 0,74 1,38 | Vysocina 1,63 1,92 0,0035036
Praha 0,74 1,38 | Pardubicky 1,70 2,03 0,0054135
Praha 0,74 1,38 | Karlovarsky 1,62 2,24 0,0142177
Praha 0,74 1,38 | Jihomoravsky 1,49 1,79 0,0161592
Praha 0,74 1,38 | Ustecky 1,61 1,83 0,0321470

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Tabulka 12: Rozdily v motivech ke spolu

raci

kraj

motiv spoluprace

znacka a image

novi zakaznici

tém

rezervacni sys

komplexni produkt

kuSenosti

~

vyména z

niklady na technologie

spole¢ny vyzkum

primér

STC

rozptyl

pramér

KVK

rozptyl

pramér

PLK

rozptyl

pramér

ULK

rozptyl

pramér

LBK

rozptyl

priamér

HKK

rozptyl

primér

OLK]

rozptyl

primér

JHC

rozptyl

primér

PAK

rozptyl

primér

VYS

rozptyl

primér

MSK

rozptyl

pramér

ZLK

rozptyl

pramér

JHM

rozptyl

pramér

PHA

rozptyl

¢1 | Pristup k finanénim zdrojiim

N

1,95
3,07
2,01
2,86
2,20
3,03
2,03
2,98
1,83
2,64
1,98
2,61
1,80
2,78
1,89
2,73
1,89
2,75
2,05
2,90
1,94
2,59
1,77
2,63
2,09
2,63
1,80

3,19
2,22
3,77
1,55
3,30
1,87
3,49
2,02
3,78
1,32
3,54
1,65
3,22
1,78
3,35
1,50
3,02
2,17
2,99
1,85
3,53
1,82
3,35
1,55
3,06
2,15
3,62
1,71

& |konkurenceschopnost destinace

N

2,32
3,25
1,73
3,08
2,04
3,01
2,04
3,02
2,00
2,86
1,99
2,78
2,10
3,10
1,82
2,82
1,81
2,82
2,01
3,30
1,98
2,97
1,67
2,75
1,93
2,77
1,77

2,53
2,02
2,75
1,93
2,59
1,74
2,64
1,83
2,62
1,71
2,61
1,93
2,37
1,54
2,72
1,92
2,53
1,70
2,46
1,70
2,57
1,68
2,56
1,62
2,66
1,88
2,58
1,78

Q |naklady na distribuci

N

2,04
2,92
1,48
2,77
1,79
2,69
2,07
2,89
1,79
2,69
1,74
2,61
1,75
2,99
1,88
2,76
1,88
2,57
1,72
2,95
1,61
2,68
1,39
2,74
1,94
2,78
1,80

2,60
2,10
2,86
1,72
2,67
1,94
2,79
2,08
2,60
1,60
2,68
1,72
2,45
1,60
2,71
1,78
2,41
1,72
2,47
1,76
2,89
1,90
2,65
1,46
2,55
2,03
2,85
1,85

3,24
1,81
3,63
1,38
3,20
1,83
3,41
1,75
3,40
1,58
3,18
1,52
3,06
1,57
3,36
1,57
3,00
1,85
2,90
1,87
3,53
1,79
3,01
1,72
3,06
1,82
3,22
1,36

=, |marketingova komunikace

w

1,75
3,39
1,53
3,11
1,69
3,39
1,95
3,44
1,75
3,18
1,71
3,03
1,78
3,20
1,64
3,02
1,77
3,02
1,82
3,19
1,87
3,13
1,64
2,97
1,77
3,20
1,29

2,72
1,87
3,07
2,12
2,88
1,81
3,03
1,77
2,81
1,73
2,77
1,99
2,44
1,74
2,85
1,86
2,55
1,57
2,60
1,81
2,91
2,06
2,76
1,50
2,55
1,64
2,46
1,72

2,53
2,06
2,83
2,00
2,78
1,88
2,73
2,40
2,69
1,79
2,76
2,18
2,49
1,97
2,83
1,87
2,39
1,81
2,47
1,68
2,92
1,92
2,41
1,38
2,55
1,92
2,74
2,10

2,12
1,91
2,18
1,95
2,40
1,77
2,27
1,50
2,21
1,65
2,22
1,88
2,32
1,57
2,21
1,63
2,05
1,21
2,12
1,48
2,44
1,71
2,32
1,48
2,21
1,82
2,42
1,68

% |vyjednavaci sila

N

1,80
2,72
1,83
2,38
1,64
2,50
1,93
2,56
1,72
2,42
1,48
2,17
1,31
2,58
1,63
2,35
1,40
2,20
1,38
2,62
1,52
2,60
1,62
2,35
1,83
2,54
1,69

% |naklady na makt. komunikaci

n

2,18
3,25
1,93
2,92
1,76
3,13
2,08
3,15
1,68
2,89
1,81
2,87
1,74
3,02
1,90
2,80
1,70
2,80
2,01
3,20
2,09
2,81
1,56
2,88
2,09
3,05
1,48

5 [informovanost
% |udrZitelnost

w
N

2,03 2,02
3,48 3,04
1,71 2,16
2,96 2,63
2,04 1,58
3,17 3,14
2,12 2,10
3,34 2,88
1,61 1,84
3,02 2,67
1,75 2,03
2,97 2,64
1,92 1,74
3,22 2,92
1,70 1,87
3,05 2,67
1,95 1,70
2,86 2,53
1,73 1,86
3,38 3,03
1,83 1,77
2,75 2,71
1,53 1,64
2,90 2,52
1,85 1,70
2,68 2,97
1,75 1,87

F

1,35
n.s.

3,21

1,39

**kk n.s.

0,51
n.s.

0,89
n.s.

1,03

n.s.

2,26

1,04

*kk n.s.

1,78

**

1,33
n.s.

0,71
n.s.

1,38

n.s.

1,05
n.s.

2,41 1,90

*kk Kk

Pozn.: STC — Strredocesky kraj, KVK — Karlovarsky kraj, PLK — Plzensky kraj, ULK —
Ustecky kraj, LBK — Liberecky kraj, HKK — Krdlovéhradecky kraj, OLK — Olomoucky
kraj, JHC — Jihocesky kraj, PAK — Pardubicky kraj, VYS — kraj Vysocina, MSK —
Moravskoslezsky kraj, ZLK — Zlinska kraj, JHM — Jihomoravsky kraj, PHA —hl. m.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Praha
p-value 0,01 - ***, p-value 0,05 - **, p-value 0,1*, n. s. — non significant
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Pomoci analyzy rozptylu byly analyzovany i odpovédi na otazky tykajici se motivl
ke spolupraci. Celkem byly statisticky potvrzeny rozdily v péti motivech, které byly
potvrzeny s pravdépodobnostni 99 a 95 %, viz tabulka 12. Jedna se o motiv budovani
spole¢né znaCky aimage, vytvoieni komplexniho produktu destinace, vyména
zkuSenosti, lepSi informovanost a vyména informaci a udrzitelny rozvoj destinace.
Rozdily byly potvrzeny pomoci Tukeyho testu pouze u tfech motivi, viz tabulka 13.
Lepsi informovanost a vyména informaci byly vice podnécujicimi motivy ke spolupraci
v Karlovarském kraji nez v Praze. V Karlovarském kraji byla také jako vice podnécujici
vniména tvorba komplexniho produktu destinace oproti kraji Vysocina. V kraji Vysocina
pak byl hodnocen jako mén¢ podnécujici motiv budovani spolecné znacky a image oproti
Libereckému a Karlovarskému kraji. Stejna situace byla v ptipadé Jihomoravského kraje
a kraji Libereckého a Karlovarského. Déle pak 1 Vv ptipadé¢ Pardubického kraje

a Libereckého kraje.

Tabulka 13: Rozdily v motivech ke spolupraci podle Tukeyho HSD testu

Informovanost p-hodnota Tukey-

prumeér | rozptyl prumeér | rozptyl test

Praha 2,68 1,75 | Karlovarsky 3,48 1,71 0,037
Komplexni produkt

Vysotina | 2,90 | 1,87 | Karlovarsky | 363 | 1,38 0,019
Znacka a image

Vysoc€ina 2,99 1,85 | Liberecky 3,78 1,32 0,005

Vysoc€ina 2,99 1,85 Karlovarsky 3,77 1,55 0,012

Jihomoravsky 3,06 2,15 | Liberecky 3,78 1,32 0,018

Jihomoravsky 3,06 2,15 Karlovarsky 3,77 1,55 0,035

Pardubicky 3,02 2,17 | Liberecky 3,78 1,32 0,038

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Ve vniméni bariér byly odhaleny rozdily pouze u dvou bariér a to sice u bariéry strach
z uniku informaci a neochoty vzajemné komunikace mezi subjekty v destinaci. Nasledné
Tukeyho HSD test zjistil rozdil pouze u bariéry strach z tiniku informaci u jedné dvojice
krajt a to kraj Karlovarsky a Ustecky. V Karlovarském kraji je tato bariéra vnimana jako

vyznamnéjsi nez je tomu v Usteckém kraji.
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Tabulka 14: Rozdily ve vnimani bariér spoluprace

kraj

bariéry spoluprace

unik informaci

nediivéra ve schopnosti

ili

Zznéni se s ci

¥

neztoto

avéry

o

Znéni se s image

¥

neztoto

STC

[

pramér

rozptyl

KVK

pramér

rozptyl

PLK

pramér

rozptyl

ULK

pramér

rozptyl

LBK

pramér

rozptyl

HKK

primér

rozptyl

OLK

priamér

rozptyl

JHC

priamér

rozptyl

PAK

pramér

rozptyl

VYS

pramér

rozptyl

MSK

pramér

rozptyl

ZLK

pramér

rozptyl

JHM

pramér

rozptyl

PHA

pramér

rozptyl

2,63
1,67
3,08
1,74
2,63
1,92
2,29
1,69
2,69
1,55
2,49
1,77
2,44
1,83
2,83
1,70
2,39
1,66
2,78
1,78
2,94
1,62
2,63
1,88
2,45
1,66
2,58
2,00

R |prospéch jedinci

N

1,76
2,77
1,46
2,74
1,78
2,54
2,05
2,81
1,73
2,61
1,61
2,53
1,58
2,76
1,52
2,42
1,45
2,64
1,62
2,72
1,74
2,71
1,67
2,59
1,86
3,03
1,84

S [neochota komunikovat

w
w

1,94
3,21
1,71
2,87
2,11
2,67
1,82
3,04
2,08
2,72
1,80
2,63
1,77
3,09
1,57
2,94
1,90
2,83
1,93
3,27
1,99
2,79
2,17
2,67
2,04
3,08
1,92

S |osobnostni bariéry

1,81
3,08
1,82
2,88
1,81
2,66
2,26
2,89
1,62
2,89
1,97
2,43
1,25
2,98
1,67
2,62
1,56
2,69
1,82
2,81
1,85
2,91
1,93
2,73
2,04
2,74
1,98

2,22
1,42
2,20
1,42
2,19
1,69
2,29
1,45
2,29
1,52
2,10
1,36
2,13
1,58
2,15
1,46
2,03
1,20
2,19
1,49
2,25
1,37
2,41
1,68
2,42
1,55
2,48
1,91

N |nedostatek kapitilovych zdroji

N

1,59
2,27
1,60
2,35
1,50
1,96
1,20
2,13
1,38
2,19
1,50
2,20
1,35
2,39
1,49
2,11
1,20
2,29
1,44
2,28
1,43
2,10
1,26
2,27
1,25
2,45
1,53

o ,,,
S |nerealné cile

N

1,62
2,65
1,83
2,61
1,64
2,49
1,99
2,64
1,78
2,55
1,60
2,45
1,72
2,66
1,54
2,35
1,43
2,56
1,68
2,54
1,66
2,65
1,84
2,42
1,58
3,05
1,70

2,51
1,51
2,82
1,61
2,63
1,82
2,31
1,52
2,45
1,35
2,41
1,59
2,41
1,64
2,57
1,47
2,12
1,12
2,48
1,51
2,58
1,37
2,46
1,45
2,49
1,81
2,63
1,99

S |nedostatek d

N

1,72
2,86
1,78
2,66
1,72
2,37
1,48
2,69
1,57
2,50
1,83
2,41
1,62
2,79
1,30
2,42
1,48
2,58
1,60
2,80
1,50
2,60
1,53
2,52
1,41
2,83
2,02

2,43
1,57
2,52
1,71
2,44
1,69
2,56
2,02
2,60
1,43
2,20
1,45
2,53
1,83
2,47
1,39
2,20
1,21
2,47
1,55
2,47
1,38
2,53
1,63
2,50
1,72
2,74
1,98

F

2,23

0,94

*kk n.s.

1,98

**

1,53

n.s.

0,88
n.s.

0,93
n.s.

1,14
n.s.

1,24
n.s.

1,29
n.s.

0,98
n.s.

Pozn.: STC — Strredocesky kraj, KVK — Karlovarsky kraj, PLK — Plzensky kraj, ULK —
Ustecky kraj, LBK — Liberecky kraj, HKK — Krdlovéhradecky kraj, OLK — Olomoucky
kraj, JHC — Jihocesky kraj, PAK — Pardubicky kraj, VYS — kraj Vysocina, MSK —
Moravskoslezsky kraj, ZLK — Zlinska kraj, JHM — Jihomoravsky kraj, PHA —hl. m.

p-value 0,01 - ***, p-value 0,05 - **, p-value 0,1*, n. s. — non significant

Praha

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Tabulka 15: Rozdily v bariérach spoluprace podle Tukeyho HSD testu

Starch z tniku informaci p-hodnota Tukey-
prumér | rozptyl primér | rozptyl test
Ustecky | 2,29 1,69 | Karlovarsky | 3,08 1,74 0,023

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Tabulka 16: Rozdily ve shrnujicim hodnoceni spoluprace v destinaci

My

N @ o . .o
~ © O |vzajemné duvére
nuji

tavu
Zuji

ho a
soukromého
sektoru

ti
itivni

kraj

mé ¢innos

verejné

Fizeni destinace

aktivity povazuji
zapojuji se do
DMO pfiebira
zodpovédnost
aktivity pova

=

© |za transparentni
spoluprace ma
na mé pozi

vztah zaloZen na
za uéinné

tvzeni o
soufasném s
spoluprace
aktivity ovliv
vliv

r

N
\,
iy

N
N
N
w
N
o
N
N
w
-
N
o
=
N

2,35
1,08
: 2,48
KVK [rozptyl| 0,99 080 076 1,04 125 094 089 1,08
primér| 2,69 258 2,37 242 2,66 214 231 2,68
PLK |rozptyl| 0,74 079 072 082 099 098 076 0,80
primér| 2,66 2,64 223 240 239 207 216 2,49
ULK |rozptyl| 1,01 099 087 097 1,37 111 092 1,27
primér| 2,81 271 235 244 258 218 227 2,62
LBK |rozptyl| 0,54 042 064 077 122 089 075 0,88
primér| 2,60 252 232 224 234 204 240 2,58
HKK |rozptyl| 0,67 054 078 089 1,38 081 090 1,02
primér| 2,49 246 218 217 2,13 182 210 245
OLK |rozptyl| 0,81 067 083 094 088 080 074 095
primér| 2,76 262 231 229 257 202 236 2,67
JHC [rozptyl| 0,82 073 071 080 1,28 101 09 0,91
primér| 2,65 252 239 233 218 194 226 2,42
PAK |rozptyl| 0,82 084 092 090 129 089 090 1,23
primér| 2,47 253 223 217 217 194 219 227
VYS |rozptyl| 0,84 080 079 088 108 080 079 0,85
primér| 2,63 262 232 229 2,32 218 224 2,66
MSK | rozptyl| 0,85 070 065 085 1,117 071 075 0,82
primér| 2,66 240 2,35 247 222 206 216 2,29
ZLK |rozptyl| 0,82 075 086 094 110 1,04 094 0,99
primér| 2,75 265 236 235 228 205 230 2,52
JHM |rozptyl| 0,90 080 069 087 103 098 085 0091
primér| 2,26 240 234 223 202 198 1,9 2,20
PHA |rozptyl| 0,79 093 088 087 102 1,02 092 1,10
2,39 151 061 1,49 276 087 1,37 2,27
F Fkk n.s. n.s. n.s. Fkk n.s. n.s. Fkk

Pozn.: STC — StFedocesky kraj, KVK — Karlovarsky kraj, PLK — Plzerisky kraj, ULK — Ustecky
kraj, LBK — Liberecky kraj, HKK — Krdlovéhradecky kraj, OLK — Olomoucky kraj, JHC —
Jihocesky kraj, PAK — Pardubicky kraj, VYS — kraj Vysocina, MSK — Moravskoslezsky kraj,
ZLK — Zlinska kraj, JHM — Jihomoravsky kraj, PHA —hl. m. Praha
p-value 0,01 - ***, p-value 0,05 - **, p-value 0,1*, n. s. — non significant
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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V celkovém hodnoceni souhrnnych vyroki o destinaci a stavu spoluprace v destinaci bylo
prokdzany tfi rozdily na zéklad¢ analyzy ANOVA viz tabulka 16. Jedna se o tvrzeni:
V destinaci, kde pisobim, existuje spoluprace mezi subjekty vefejného a soukromého
sektoru; Ja nebo ma organizace jsem zahrnut(a) do Cinnosti rozvijejici cestovni ruch
Vv destinaci. (aktivn€ se zapojuji do fizeni destinace); Vzajemnd spoluprace v destinaci,
kde piisobim, ma pozitivni pfinos pro m¢ nebo mou organizaci. Zjisténé rozdily byly
potvrzeny pouze u dvou vyrokl. V Praze se projevuje nizSi spoluprace vetrejného
a soukromého sektoru nez je tomu v Libereckém, JihoCeském a Jihomoravském kraji.
V Plzeniském a JihoCeském kraji je respondentim nabizena vét§i moznost zapojeni

do fizeni destinace, nez je tomu v Praze a Olomouckém kraji.

Tabulka 17: Rozdily ve shrnujicim hodnoceni spoluprace podle Tukeyho HSD testu

Spoluprace veiejného a soukromého sektoru p-hodnota
prumér | rozptyl prumér | rozptyl Tukey-test
Praha 2,26 0,79 | Liberecky 2,81 0,54 0,015
Praha 2,26 0,79 | JihoCesky 2,76 0,82 0,023
Praha 2,26 0,79 | Jihomoravsky | 2,75 0,90 0,032
Zapojuji se do Fizeni destinace
Plzensky | 2,66 0,99 | Praha 2,02 1,02 0,012
Plzensky 2,66 0,99 | Olomoucky 2,13 0,88 0,043
JihoCesky | 2,57 1,28 | Praha 2,02 1,02 0,045

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Rozdily v hodnoceni spoluprace se subjekty v destinaci se projevily celkem u 14
subjekti. Ve vétSiné prokézanych rozdili se projevuje specifické postaveni Prahy
Vv oblasti cestovniho ruchu. V Praze se 1€pe spolupracuje s hotely, cestovnimi kancelafemi
a cestovnimi agenturami a dopravci. Horsi spoluprace je v ptipadé Prahy vykazovana
U spoluprace S méstskymi ufady, sportovnimi zafizenimi, kulturnimi zafizenimi
arezidenty, neZ je tomu ve vétsiné ostatnich kraji Ceské republiky. V motivaci
ke spolupraci se nejéastéji odliSuje Karlovarsky kraj. Praha se vyznamnéji odliSuje
negativné v moznosti spoluprace vetejného a soukromého sektoru a moznosti zapojeni
subjektli do fizeni destinace, neZ je tomu v Plzeiiském, Jihomoravském, Jiho¢eském

a Libereckém kraji.

5.4.2 Analyza spoluprace pomoci SNA

S pomoci softwaru UClnet, ktery je vyuzivan k analyzovani socidlnich siti mezi riznymi
subjekty, byly provedeny analyzy 2-Mode centralities a Multiple Measures Network
level. Vysledky Multiple Measures Network level jsou zobrazeny v tabulce 18. Vysledky
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analyzy 2-Mode centralities jsou za kazdy kraj umistény v pfiloze prace. Tabulky
znazornuji vysledky metriky kazdého typu uzlu za celou sit’, tj. kraj. Pro lep$i pochopeni
analyzy jsou v této kapitole ukazky dvou grafickych vystupti analyzy - znazornéni siti
StiedoCeského a Libereckého kraje. Ostatni sit¢ byly umistény opét na konec prace

do Ptilohy B.

Metrika Avg Degree ukazuje primérny stupen sité, coz je pocet pfimych vazeb k dalsim
vrcholim/uzlim. Jedna se vlastné o méfitko aktivity uzl v siti. Uzly, které maji vyssi
stupeni, jsou zvyhodnény tim, ze maji vice moznosti komunikace a jsou oznacovany jako
,stiedy* sit€. Také maji vice zdroji k dosazeni cild, proto mohou byt ve vyhodé oproti
ostatnim. V tomto piipad¢ se jednd o primérné méfitko za celou sit. Nejvétsiho
Out-Central oznacuje vystupni stupeti centrality. Uzel, ktery ma vysoky stupen centrality
je schopen rychlé vymény informaci nebo rozsifeni informaci rychle ostatnim. Casto byva
Stredocesky kraj. Opacné métitko, které oznaCuje vstupni stupeii centrality, je In-Central.
Uzly s vysokou hodnotou vstupniho stupné centrality jsou povazovany za prominentni.
ProtozZe tento stupen centrality uzlu fikd, ze mnoho jinych aktérti a uzli s nim chce mit
pfimou vazbu. Proto miize byt také ozna¢ovan jako méftitko diilezitosti. Nejvyssi hodnoty
0,82 bylo dosazeno v Plzeniském kraji, nejniz§i naopak ve Zlinském kraji. Closure je
méfitko vzdalenosti uzlu od ostatni uzla v siti. Jedna se vlastné o opak sumy nejkratsich
vzdalenosti mezi kazdym uzlem a dal§imi uzly v siti. Uzly s vysokou mirou Closure maji
velky vliv na to, co se v siti odehrava, protoZe maji nejrychlejsi ptistup ke vSem aktérim.
Dulezitym méftitkem je hustota sité (Density). Vyjadiuje pomér skute¢ného poctu vazeb
v siti k maximalnimu moznému poctu vazeb (Mazak, Homolova, Dividk et al., 2015).
Nabyva hodnot od 0 do 1 a tika, jak moc nebo malo je sit’ propojena. Je tedy dana podilem
vSech existujicich vazeb mezi aktéry a potencidlnimi vazbami mezi stejnou skupinou
jedinct. Lze také fici, Ze ¢im vyssi je hustota sité, tim spise v ni prevladaji silné vazby
a skupina je uzavienéj$i. VEtsi hustota také miize indikovat vétsi participaci aktérd na
déni ve skupiné. Nejvyssi hustotu sit¢ maji Pardubicky a Zlinsky kraj (0,16) dale pak
Karlovarsky a Ustecky kraj (0,15). Nejnizsi hustotu sit& ma Jihogesky kraj (0,08).
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Tabulka 18: Vysledky sociometrické analyzy sité v krajich

JHC | JHM | KVK | HKK | LBK | MSK | OLK | PAK | PLK | PHA | STC | ULK | VYS | ZLK
Avg Degree 10,52| 10,59| 10,13| 1055| 10,49| 11,06 954| 10,27| 10,77 8,80| 10,16] 10,49| 10,17| 10,35
Ingeg H-Index 19,00, 19,00{ 19,00{ 19,00/ 19,00{ 19,00{ 19,00, 18,00] 19,00{ 17,00, 19,00{ 19,00{ 19,00 19,00
Deg Centralization | 0,07| 0,08/ 013 0,08/ 010/ 010/ 011] 014] 008 016/ 005 013 0,09/ 013
Out-Central 007 008 013 008 010 010, 0211 014/ 008 016] 005 013 009 013
In-Central 080| 0,74/ 075 0,78 0,75/ 0,74/ 0,72 0,75 082 0,72| 080 0,73 0,73 0,71
Density 008/ o010/ 015 0,10{ 03] 014/ 011} 016] 010, 014| 006/ 015 0,10 0,16
Components 100{ 1,00 100 200} 1,00{ 1,00{ 1,00 200 1007 1,00 100 1,00 3,00 1,00
Component Ration | 0,00 0,00{ 0,00{ 0,01 0,00 0,00[ 0,00[ 002 0,00/ 0,00/ 0,00 000 002 0,00
Connectedness 1,00f 1,00 100{ 095 100 100{ 100 095 100{ 100 100 100 0,90[ 1,00
Fragmentation 0,000 000{ 0,00[ 0,05 000 000 000 005 000 000 000 000 010{ 0,00
Closure 0,78/ 0,72| 0774/ 080{ 0,73 072 0,72 0,75 0779 0,72 0,79] 069 081 0,69
Avg Distance 130 139 138] 132] 144 143] 146] 138 138] 148/ 133 144] 126] 151
Sd Distance 046/ 052| 049] 047 053] 050, 056 049 051 056 047 050, 044] 0,60
Diameter 2,00 3,000 200{ 200 300 300 300 300 300 300 200 200[ 200 300
Wiener Index 445,00/476,00{472,00{428,00/493,00488,00{499,00/447,00|473,00{505,00/453,00{492,00{386,00/517,00
Dependency Sum  |103,00]{134,00{130,00/104,00]151,00{146,00|157,00{ 123,00/ 131,00/163,00{ 111,00{ 150,00 79,00{175,00
Breadth 015/ 019/ 019] 021} 022/ 021 022 023 019 023 016 022 022] 024
Compactness 085 081 081 080 o078 079 078 077/ 081 077 084 078 0,78 0,76
Mutuals 048 040/ 040] 039 028 032 032 034 037 032 047 035 042 0,30
Asymmetrics 044| 044/ 044 050 059 052 050 050 051 048] 042 043 050 049
Nulls 008 016/ 016/ 0211 014/ 016/ 0218/ 016] 012 021 012 022 008 021
Arc Reciprocity 012\ 012/ 019, 0212 011} 012 0213} 017/ 011 019 009 016/ 014] 015
Dyad Reciprocity 0,07 006/ 0,10] 0,06/ 006/ 007 007/ 009 0,06 010f 0,05 0,09 007 0,08

Pozn.: STC — Strredocesky kraj, KVK — Karlovarsky kraj, PLK — Plzensky kraj, ULK —
Ustecky kraj, LBK — Liberecky kraj, HKK — Kralovéhradecky kraj, OLK — Olomoucky
kraj, JHC — Jihocesky kraj, PAK — Pardubicky kraj, VYS — kraj Vysocina, MSK —
Moravskoslezsky kraj, ZLK — Zlinska kraj, JHM — Jihomoravsky kraj, PHA — hl. m.
Praha
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Obrazek 22 znazorniuje socialni sit’ StredoCeského kraje, kterd je uspofadana na zéklade
¢lenéni dle k-core!’. Tato sit’ méa nejvyssi stupei centrality méfené blizkosti polohy od
stfedu (675). To znamena, Ze jednotlivé uzly jsou v této siti blize centralnim uzli. Podle
stupné stfedové mezipolohy (Betweenness) se vyznacuje velkou koncentraci uzld, které
maji kontrolu nad tokem informaci v celé siti. V siti se vyskytuji dva izolované uzly
(ubytovaci zafizeni typu penzion a ubytovani v soukromi). Blizkou spolupraci se
vyznacuji prvky sité s hnédou barvou, které jsou spatfovany jako centralni v celé siti.
Kolem nich se utvari vrstvy dalSich homogennich skupin, které obklopuji. V piipadé

StiedoCeského kraje lze pozorovat, Ze podskupiny, které jsou vice propojené, jsou

predevsim ve stiedu celé sité. Ostatni prvky sité toto centrum obklopuji n€kolika vazbami

17 K-core, neboli hodnota jadra déli sit’ do podskupin, jejiz Elenové jsou si podobni. Hodnota K udava
minimalni pocet vazeb, ktery musi kazdy uzel v daném k-core mit k ostatnim uzlim v tomto k-core,
abychom jej mohli povazovat za ¢lena takto definované podskupiny. Jako ptiklad 1ze pouzit 4-core (tj. K =
4) je takova podskupina o libovolném poctu uzli, kde kazdy jeden uzel ma alespon 4 vazby na jiné Cleny
této podskupiny.
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na ostatni ¢leny. Lze tedy konstatovat, ze tato sit’ je centraln¢ propojena a centralni uzly

budou mit na celou sit’ vétsi vliv nez okrajové.

Obrazek ¢.22:  Sit’ Stiedoceského kraje usporadana podle K-core sité

Zdroj: Viastni zpracovani s vyuzitim UCINET 6.634, 2017
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Obrazek €. 23:  Sit’ Libereckého kraje usporadana podle K-core sité

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim UCINET 6.634, 2017

Obrézek 23 zobrazuje sit’ Libereckého kraje ve stejném uspotadani jako u piedchoziho
obrazku. Zde je struktura sité znateln¢ odlisSna. Centralita sité je nizsi, proto jsou
jednotlivé uzly znazornény vzdalengji od sebe. Do centra sit¢ se dodavd modra
podskupina, kterd ovSem neni obklopena dalSimi podskupinami, jako je tomu
Vv pfedchozim ptipad¢. Zde se vyc€lenuji podskupiny oddélené od jadra sité, které zde

nema jasné postaveni.

To, jakou maji pozici jednotlivé uzly v siti, mize byt znazornéno tzv. ego-network. Jedna
se 0 sit’, v jejimz stiedu stoji Ustfedni uzel. Ostatni uzly sité museji mit pfimou vazbu na
ustiedni uzel. Tyto sit€¢ mohou slouzit také k porovnani jednotlivych uzli na zaklade
srovnani hustoty s velikosti jejich ego-network. Tabulka 19 zachycuje metriky ego-
network organizaci destinaéniho managementu v CR. Nejvice uzli v siti je v Jihodeském
kraji, dale pak v Kralovéhradeckém kraji. Nejméné uzli obsahovala sit’ v Praze. Hustota

sité je ovSem rozdilna. Kvili jednosmérnym vazbam je dosazeno mensich hodnot, nebot’
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je pometovan pocet vazeb a pocet uzli. Nejvyssi hustotu maji sit€ v Praze a Karlovarském
kraji. Lze tedy hovofit o téchto sitich jako o uzavienéjsich oproti sitim Jihoceského kraje
nebo Kralovéhradeckého kraje. Hodnota Betweenness ukazuje, jak je dany uzel navazan
na ostatni v siti. V Kralovéhradeckém a JihoCeském kraji mizeme oznacit DMO
za zprostiedkovatele. Ukazatel Closeness lze pouzit k analyze vztahu uzlu k celé siti.
Muze se stat, Ze uzel je povazovan za centralni ve svém okoli diky vysokému degree, ale
vcel¢ siti je okrajovy. I kdyz je stupen centrality nejvyssi v Jihoceském
a Kralovéhradeckém kraji, ukazatel closeness dosahuje nejvysSich hodnot v Kraji
Vysocina a Stfedoceském kraji. Znamena to, ze sice v JihoCeském a Kralovéhradeckém
kraji hraje DMO diilezitou roli v jejich nejbliz§im okoli, ale v rdmci celé sité nemaji tak

silnou pozici.

Eigenvector (vlastni vektor) urcuje centralitu daného uzlu nejen po¢tem jeho vazeb (jako
degree), ale vazi ji i centralitou uzld, k nimz tyto vazby ma (Mazak, Homolova, Dividk
et al., 2015). Vyssi centralitu ma tedy takovy uzel, jehoZ sousedici uzly maji také vyssi
centralitu. Lze si totiz predstavit, Ze se v siti vyskytne uzel, ktery bude mit vysoky pocet
vazeb, ale na uzly pouze okrajové, coz z n¢j fakticky necini uzel tak vyznamny, jako by
byl jiny uzel se stejnym poctem vazeb, ale k uzlim centrdlnéji polozenym. NejvysSich
hodnot eigenvectoru je dosazeno v Pardubickém, Moravskoslezském a Usteckém kraji.
Znamena to, ze tamni DMO jsou navazany na uzly, které jsou duilezitéjsi pro celou sit,

nez je tomu v Praze nebo v Plzenském kraji.

Tabulka 19: Metriky ego-network organizaci destinaéniho managementu

HKK| JHC | JHM | KVK | LBK | MSK | OLK | PAK | PHA | PLK | STK |USK| VYS | ZLK

Density 0,0182| 0,0147 | 0,0227 | 0,04 |0,0294| 0,0222 |0,0294|0,0313|0,0476 | 0,0263 | 0,0222 | 0,029 | 0,0263 | 0,0385
Nodes 55 68 44 25 34 45 34 32 21 38 45 34 38 26
2-Local Eigen | 778 942 649 343 | 471 658 498 | 476 | 264 | 578 641 | 480 | 601 | 410
Closeness 364 569 406 288 | 326 280 231 | 336 | 191 | 286 675 | 266 | 747 | 274

Betweenness | 226,08 | 307,883 | 142,902 | 38,417 | 74,701 | 117,017 | 80,434 | 52,604 | 37,558 | 77,787 | 115,343 | 83,41 | 63,015 | 28,526

HarmonicClos | 79,667 | 95,333 74 148333 59 |64333| 60 51 44 169,667 84 54 |66,667| 48

Degree 54 67 43 24 33 44 33 31 20 37 44 33 37 25

K-core 19 17 18 14 15 17 16 15 12 17 17 14 18 16

Eigenvector | 0,091 | 0,086 | 0,072 | 0,074 | 0,075 | 0,107 | 0,087 | 0,109 | 0,079 | 0,061 | 0,054 | 0,1 | 0,075 | 0,089

Pozn.: STC — Stredocesky kraj, KVK — Karlovarsky kraj, PLK — Plzensky kraj, ULK —
Ustecky kraj, LBK — Liberecky kraj, HKK — Krdlovéhradecky kraj, OLK — Olomoucky
kraj, JHC — Jihocesky kraj, PAK — Pardubicky kraj, VYS — kraj Vysocina, MSK —
Moravskoslezsky kraj, ZLK — Zlinska kraj, JHM — Jihomoravsky kraj, PHA — hl. m.
Praha
Viastni zpracovani s vyuzitim UCINET 6.634, 2017
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Obrazek ¢. 24:  Ego-network pro DMO v Jiho¢eském kraji
i

/ ® ; o

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim UCINET 6.634, 2017

Obrazek 24 znazornuje vlastni sitt DMO v JihocCeském kraji. Z analyzovanych kraji ma
nejvice vazeb. Hustota této sit¢ neni pfili§ vysokd kvili jednosmérnym vazbam, coz
naznacuje otevienost sité. Nizkou urovenn hustoty se vyznacuje i sit za cely kraj viz
tabulka 18. V Jihoceském kraji ma DMO vysokou hodnotu miry betweenness, proto lze
o DMO hovotit jako o zprostiedkovateli. Znamena to, Ze ma moznost kontrolovat vztahy
mezi jednotlivymi skupinami uzlt v siti. Metrika closeness nabyva sice vysoké hodnoty,
ale v porovnani s ostatnimi kraji neni nejvyssi. Znamena to, ze sice DMO v Jihoc¢eském

ma vazby na fadu uzll v siti, ale ne zcela na ty nejvlivnéjsi, jako je tomu u jinych krajt.
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Obrazek ¢. 25:  Ego-network pro DMO v hlavnim mésté Praha

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim UCINET 6.634, 2017

Ego-network DMO v Praze znazoriuje obrazek 25. V porovnani s piedchozim obrazkem
se jedna o sit’ s men§im poétem vazeb, za celou Ceskou republiku s nejmensim poétem.
M4 v porovnani s ostatnimi kraji vétSi hustotu sité, proto lze oznacit za uzaviené;si.
V ptiloze C jsou graficky znazornény i zbylé ego-network organizaci destina¢niho
managemetnu jednotlivych kraji. Vazby jsou vyobrazeny linkami rizné $ite podle sily
spoluprace mezi subjekty/uzly. Uzly jsou zobrazeny v barvach podle hodnoty k-core,
coze znamena, ze uzly se stejnou barvou patii do spole¢né podsité. Sit’ je vzdy uskupena

zgrupovanim podle stupné centrality, tj. ukazuje aktivitu jednotlivych prvki.
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5.5 Dotaznikové Setieni mezi organizacemi destinaéniho managementu

Dotaznik uréeny DMO vychazel opét z metodiky Gajdosika a Smardové (2016). Byl také
modifikovan na podminky Ceské republiky a dle delti prace. Zadost o vyplnéni
dotazniku byla rozesldna na 90 kontaktti, které vychazely z oficidlniho seznamu DMO
agentury CzechTourism, ktery byl doplnén 0 kontakty z pfedchozich vyzkumi. Na zadost
odpovédélo 18 respondentd, tzn. navratnost je 20 %. Dotaznik se skladal z osmi otazek,
znichz se tfi otazky uzce zabyvaly spolupraci Vv destinaci, dvé otazky se vazaly

na vykonavané aktivity a tii otazky mély identifika¢ni charakter.

Zastupci DMO hodnotili spolupraci s vybranymi subjekty v destinaci, m¢li na vybér
Z moznosti: bez spoluprace, Spatna spoluprace, prumérna spoluprace, dobra spoluprace

a velmi dobra spoluprace. Vysledky jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku 26.

Pro lepsi hodnoceni spoluprace je mozné jednotlivé odpovédi ohodnotit body
(bez spoluprace = 0 bodu, Spatna spoluprace = 1 bod, primérna spoluprace = 2 body,
dobréd spoluprace = 3 body a velmi dobrd spoluprace = 4 body) a zjistit primérné

hodnoceni za kazdou skupinu subjekta.

105



Obrazek ¢.26:  Hodnoceni spoluprace subjektii v destinaci
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Zdroj: Vlastni Setieni, 2016

Pokud dojde K vypocitani pramért nelze hodnotit spolupraci s Zzadnou ze skupin
potencialnich a soucasnych participantd jako velmi dobrou. DMO maji z podstaty své
¢innosti za kol spolupracovat se subjekty v destinaci, proto by mély byt hodnoty
spoluprace rozhodné vyssi nez je tomu v piipadé samotnych subjektt v destinaci, kdy se
muze stat, ze subjekt aktivitu za spolupraci nepovazuje, nebo opravdu nespolupracuje.
Nejlépe hodnoti respondenti spolupraci se statni spravou a mistni samospravou. Zde lze
pozorovat podobnost se subjekty cestovniho ruchu Vv destinaci. Podobné je tomu
I v hodnoceni spoluprace s rezidenty. Pfi spolupraci s vy$$imi nebo nizs§imi Grovnémi
DMO je znatelna provazanost a spoluprace, coz bude v budoucnu jesté podpoteno diky
klasifikaci DMO a systémem fizeni cestovniho ruchu. Respondenti hodnoti spolupraci

jako dobrou s krajskou DMO, mistni samospravou, CzechTourismem, oblastni DMO,
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lokdlni DMO. Pficemz krajské DMO a mistni samosprava byly hodnoceny nejlépe.
Ubytovaci kapacity a kulturni zafizeni jsou hodnoceny také dobte z pohledu spoluprace.
Jako primérnou spolupraci hodnoti s pohostinskymi zatizenimi, sportovné-rekrea¢nimi
zafizenimi, dopravci, vzdélavacimi institucemi, profesnimi sdruzenimi, statni spravou
a rezidenty. Jako Spatnou hodnoti respondenti spolupraci s hospodaiskymi komorami,
coz je podobné vysledkim subjektti cestovniho ruchu, viz kapitola 5.3. Lze tedy
konstatovat, ze hospodaiské komory a profesni sdruzeni nejsou vnimany jako nejlepsi

partnefi pro destinace cestovniho ruchu.

Cinnosti, které by méla DMO vykonavat, jsou stanoveny klasifikaci DMO. V dotazniku
bylo zjistovano, jaky duraz je kladen na jednotlivé ¢innosti. Nejvétsi diraz je kladen
podle respondenti na marketingovou komunikaci, kterd se stdva ¢asto hlavni ¢innosti
DMO. Zde je spojeni i s motivy ke spolupraci subjekti cestovniho ruchu, ktefi vidi ve
spolupraci moznost ziskani novych zdkazniki, coz Ize s vyssi marketingovou komunikaci
predpokladat. Zasadni ¢innosti je i budovani znacky destinace a jeji image. Spole¢na
znacka a image destinace je v motivech pro spolupraci hodnocena subjekty cestovniho

ruchu jako motivujici, ale ne s vyraznou silou.

Mensi diraz DMO je kladen na vyzkum/priuzkum trhu i pfes to, ze informace, zkusenosti
a komunikace jsou velkymi motivatory pro spolupraci. DMO by se méla stat urcitou
servisni organizaci, kterd bude vykondvat kromé marketingové komunikace destinace
jako celku i dalsi aktivity spojené s marketingem, kterou je také vyzkum trhu. Z tohoto
divodu také vznikl Institut turismu pti CzechTourism. Nékteré destinace se méné vénuji
budovani vztahu s vefejnosti a komunikaci se stakeholdery, coZ by mohl byt problém pro
udrzitelnost rozvoje destinace, obzvlasté v piipadech turisticky velmi atraktivnich oblasti,

viz problémy v nékterych destinacich popsané v pfedchozim oddilu.

Markantniho rozdilu od ostatnich cinnosti bylo dosazeno uhodnoceni vlivu
na cenotvorbu produktu. Nejmensi vyznam je piitazovan vlivu na ceny produktu a jejich
zmeény. Organizace klade velky diraz na vytvoreni produktu destinace, ale jeho
cenotvorbu netfidi. Otazkou je, ¢im je tento rozdil zptisoben. Pfi¢in mizeme nalézt hned
nekolik: odlisné vlastnictvi produktu, opravnéni k prodeji/poskytovani produktu
ve smyslu rozhodovacim 1 legislativnim, orientace na neobchodni ¢innosti. Diivod miize
byt i ve funkci DMO a jejiho uznani. Moznost ovlivnit ceny produkti je jednim

Z nastroj, jak tidit navstévnické toky a regulovat vykyvy v poptavce cestovniho ruchu.
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Nicmén¢ z podstaty organizaci, jakozto dobrovolnych sdruzeni neni mozné direktivné

a promptné ceny ovlivnit natoz regulovat.

Zvlastni je, ze strategickému planovani je ptikladan mensi diraz, nez je ptikladan napf.
tvorbé produktu, jeho distribuci nebo marketingové komunikaci. Strategické planovani je
nejdulezitéjsi Cinnosti DMO. Zné& by se mél utvaret udrzitelny rozvoj destinace
a dlouhodoba prosperita pro subjekty v destinaci. Na strategické plany by mély navazovat
akéni plany pro jednotlivé roky s konkrétnimi ¢innostmi a aktivitami. Strategické fizeni
organizaci ma také za tkol efektivni vyuziti zdroji, kterého se v opaéném piipadé

dosahuje obtizné a nahodile.

Obrazek ¢. 27:  Diraz kladeny na vykonavané ¢innosti
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Zdroj: Vlastni Setreni, 2016
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Pii vyzkumu zamétfeni na jednotlivé vykondvané cinnosti je evidentni orientace
na marketingovou komunikaci, kterou organizace destina¢niho managementu vykonavaji
za subjekty zainteresované na rozvoji cestovniho ruchu v destinaci. Vysledky Setieni jsou
znazornény na obrazku 27. Velky duraz je kladen v souvislosti s komunikaci na tvorbu
znacky destinace, ktera mize byt komunikovana. Piekvapivym vysledkem je, ze nékteré
organizace nekladou diiraz na marketingovy vyzkum, i kdyz vyzkum je zakladem poznani

informaci o trhu, zédkaznicich, konkurentech a zakladem tvorby uspésného produktu.
Obrazek ¢. 28:  VyuzZivané motivy Ke spolupraci

Lepsi vyménou informaci v destinaci
Budovanim spole¢né znacky a image destinace
Vytvorenim komplexniho produktu destinace
Jednotnou marketingovou komunikaci destinace
Vyménou zkusenosti
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SniZzovanim nakladi na technologie

Zaclenénim do jednotného rezervacniho systému
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Zdroj: Vlastni setrent, 2016

Vyuzivané motivy ke spolupraci (obrazek 28) lze dobie porovnat s vysledky Setieni
u subjekti  zainteresovanych v cestovnim ruchu. Nejvyuzivanéj§im motivem
ke spolupraci je lepsi vyména informaci v destinaci, kterou spatfovaly subjekty jako
velmi vyznamny motiv pro spolupraci. V rozporu je subjekty pozitivnéji hodnocena
vymeéna zkuSenosti a motiv osloveni novych zakaznikli/navstévniki, coZ nejsou nejvice
vyuzivané motivy ke spolupraci organizacemi destina¢niho managementu. Velky rozdil
v motivaci ke spolupraci subjektt cestovniho ruchu a DMO je spatfovan u motivi:
budovani spolec¢né znacky a image destinace; vytvoreni komplexniho produktu destinace.
Tyto motivy byly subjekty hodnoceny spise jako méné motivujici, ale DMO je vyuZzivaji
pro motivaci ke spolupraci vyznamné. Ztoho vyplyva nejednotné vnimani motivi
ke spolupraci a caste¢né nepochopeni potieb subjekti v destinaci organizacemi

destinacniho managementu. Shoda panuje v motivu zaclenéni do jednotného
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rezervacniho systému. Tento motiv je vniman jako nejméné vyznamny pro spolupraci
uobou skupin. Ob¢ zkoumané skupiny respondentd také shodné¢ hodnoti
vyzkum/prizkum trhu. Je zvlastni, Ze komunikace a informace jsou motivem
ke spolupraci, ale obsah komunikace nebo kvalita informaci subjekty v destinaci tolik
ke spolupraci nemotivuje. Velmi rozdilné je vniman motiv osloveni novych trhi
navstévniki, kdy je tento motiv pro subjekty cestovniho ruchu v destinaci velmi dilezity,

ale DMO ho vyuzivaji k podniceni spoluprace velmi malo.
Obrazek ¢. 29:  Bariéry ve spolupraci

Neochota komunikovat

Nedostatek divéry ve spolupraci
Nedostatek kapitalu

Stanoveni nerealnych spolecnych cilt
Neztotozenéni se s image destinace
Zneuziti spolurace v jednostranny prospéch
Strach z uniku informaci

Riziko ztraceni finan¢nich prostredki
Kapacitni omezeni a chybéjici strategie

Absence zakona o cestovnim ruchu

Zdroj: Vlastni Setieni, 2016

Pfi hodnoceni bariér ve spolupraci se vysledky subjekti zainteresovanych na cestovnim
ruchu a organizaci destinacniho managementu li§i. Jako velkou bariéru hodnoti DMO
neochotu komunikovat a nedostatek kapitalu, stejné tak je to u hodnoceni subjektt
zainteresovanych na cestovnim ruchu Vv pfedchozi ¢asti. Jako nejvétsi bariéru spatiuji
DMO nedostatek duvéry. Jedna tietina organizaci vnima jako bariéry také zneuziti
spoluprace v jednostranny uzitek aneztotoznéni se simage destinace. Moznost
jednostranného prospéchu muzeme spojovat s vysledky panelové diskuze, kde byla jako
problém oznaCovana problematika vefejné podpory a netransparetniho systému

financovani. Vysledky hodnoceni bariér ve spolupraci jsou zndzornény v obrazku 29.

110



5.6 Systémové dynamicky model destinace

Destinace cestovniho ruchu je velmi slozita a komplexni entita. Nejedna se jen o dil¢i
prvky v atraktivnim uzemi, které jsou vhodné pro rozvoj cestovniho ruchu a stim
spojenych podnikatelskych aktivit. Jedna se také o vztahy mezi témito prvky — subjekty
— stakeholdery, které mohou jejich ¢innost ovliviiovat. Nutné je také brat v tivahu externi
vlivy, které na destinaci ptsobi a nelze je ovlivnit. Jiz sestavené systémové dynamické
modely se zabyvaji popisem a vysvétlovanim vnitinich jevi v destinaci (endogennich
jevil) nebo jevil, které na destinaci pusobi zvnéjsiho okoli (exogennich jevi).
Pti sestavovani modelu je vzdy nutné myslet na zakladni ucel modelu a jeho vypovidaci
schopnost. Je potieba si také stanovit hranice modelu. K modelu bylo v praci
pristupovano z pohledu zakladni soucasti destinace — podniku sluzeb cestovniho ruchu.
Bylo snahou vysvétlit zakladni vztahy podniku k destinaci a trhu cestovniho ruchu. Bylo
nutné brat v iivahu vztahy podniku s rezidenty, dal$imi podnikateli v destinaci, vetejnymi
subjekty a prostifedim destinace. Pro lepSi piehlednost modelu byly nékteré
charakteristiky popsany jen okrajové. Jako priklad lze uvést proménné: atraktivita
destinace dana kulturni a ptirodni unikatnosti nebo Vvliv statu piedstavovany danémi

a poplatky, politikou rozvoje cestovniho ruchu a pfispévky z vetejnych rozpocta.

Podnik v modelu nemtze byt popsan, jako bézny vyrobni podnik se vstupy, produkéni
funkci a vystupy. V modelu je podnik zndzornén néklady podniku a dale vynosy, trzbami
a zdroji podniku. Na tyto charakteristiky byly dale navazany faktory, které je nejvice
ovlivituji. Pii sestaveni modelu doSlo k n¢kolika zasadnim problémtim, které musely byt
vyfeseny. Aby mohly byt znazornény vztahy jednotlivych stakeholderd v destinaci, bylo
zapotiebi kombinovat prvky mikro-, mezo- a makroprostiedi firmy. Proménné, které
vysvétluji mikro prostfedi podniku, jsou v pii¢inném smyckovém diagramu znazornény
¢ervenou barvou. Jedna se o zdroje podniku, ndkladové proménné, trzby/vynosy podniku,
zdroje podniku, odména za podnikani ochota spolupracovat a rozvijet ¢innosti podniku
apod. Mezoprostiedi je zobrazeno zelenou barvou. Jedna se o nejpocetnéjsi vrstvu
prostiedi v modelu, kde je zafazeno: konkure¢ni podniky a ostatni podniky v destinaci,
mistni obyvatelstvo a jejich vztah k cestovnimu ruchu, zakaznici, fyzické prostiedi
destinace apod. Makroprostiedi je v modelu zobrazeno rizovou barvou a pfedstavuje ho
vefejna politika rozvoje cestovniho ruchu, obecna poptdvka po pracovnicich a daova
politika. Ostatni soucasti makroprostfedi, jako je klima, globalni vlivy, zahrani¢ni

politika, ménova politika apod., nebyly v modelu kvuli jeho ptehlednosti brany v tivahu.
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Cely model je uveden v pfiloze D na konci prace z diavodu jeho komplexnosti.

V nasledujicim textu budou popsany jeho dil¢i ¢asti.

5.6.1 Podnik sluzeb cestovniho ruchu

Podnik sluzeb je jednim z nejdtilezitéjsich ¢lankd v destinaci. Atraktivita destinace je sice
predstavovana jako primarni potencial rozvoje cestovniho ruchu, protoze udava touhu
navstévnika destinaci navstivit. Nebyt ovSem sluzeb a infrastruktury, nebylo by mozné
pozitkli primarniho potencidlu Cerpat. Podniky sluzeb cestovniho ruchu také dokazi
transformovat ¢ast vefejného statku, za ktery se bézn¢ neplati do statkii soukromych.
Atraktivity se stavaji sou¢asti produktt téchto podniki a tim se stavaji soucasti komeréni

¢innosti. Postaveni podniku sluzeb v modelu je zobrazeno na obrazku 30.

Obrazek ¢. 30:  Proménné popisujici podnik — pri¢inny smyckovy diagram
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Cinnosti podniku jsou predstavovany naklady podniku na jednotlivé skupiny aktivit.
Jedna se predevSim o néklady na material a sluzby, ze kterych vnikéd produkt podniku.

Tyto naklady jsou financovany z trzeb podniku. V modelu je piedpokladano, ze pokud
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budou vétsi trzby, budou se moci naklady na material a sluzby zvySovat, kvtli moznosti
outsourcingu aktivit, vybérem kvalitn¢jSich materidli a surovin apod. Néklady
na material a sluzby zvysSuji v pozitivnim sméru celkové naklady podniku. Dale jako
podnik sluzeb produkujici nehmotny produkt jsou v modelu zohlednény naklady
na personal, které se navysuji o ndklady na zvySovani kvality persondlu. MiiZe se jednat
o vzdélavani v rdmcei podniku nebo vzdélavani provadéné externi instituci. Zkvalitiiovani
personalu bylo zamérné zaneseno do modelu s ohledem na tendence zvySovani kvality
personalu v oblasti cestovniho ruchu. Tyto nadklady jsou hrazeny z trzeb podniku. Jsou
ovlivnény negativni vazbou ndklady na zkvalitnéni persondlu v destinaci, které jsou
hrazeny z prostfedki DMO. Znamena to, ze pokud bude DMO zkvalithovat personal
Vv oblasti cestovniho ruchu v destinaci, ndklady na kvalitu persondlu podniku se budou
snizovat. Celkové ndklady na personal jsou tedy dany naklady na kvalitu personalu a dale
vy$i mzdy a mnozstvim zaméstnancti. VSechny ovliviiujici proménné maji s naklady
na personal pozitivni vazbu, coz znamena, ze rostou ve stejném sméeru. Negativni vztah
k nim ma délka pobytu navstévnika. V modelu je ptedpokladano, ze pokud bude zakaznik
v podniku delsi dobu, nebude potieba vice personalu, resp. se bude mnozstvi personalu
snizovat, protoze nékteré sluzby jiz zakaznik nebude Cerpat. Naklady na personal jsou
opét kryty trzbami podniku. Podnik vynaklada prostfedky na fizeni kvality, které jsou
opét snizovany o c¢ast nakladl, kdy bude podnik Cerpat z aktivit DMO na spolecné fizeni
kvality v destinaci. Podobné vztahy 1ze pozorovat i u nakladi na distribuci produktu.
Pokud bude podnik vyuzivat spoleénych distribu¢nich nakladd a bude zapojen
do jednotného distribu¢niho systému destinace, mtize sniZzovat své naklady na distribuci.
Naklady na distribuci se také snizuji s prodluzovanim pobytu navstévnika v destinaci,
kdy neni tolik nakladné produkt dodat k zakaznikovi, ktery v destinaci je a zistava zde
déle. Cinnost, kterou by mél kazdy podnik zabyvajici se marketingem vykonavat, je
prazkum trhu. Zde mtize podnik vyuzit informaci o trhu, které ziska sam vlastni ¢innosti
nebo opét muze vyuzit sluzeb DMO. Na zakladé dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze
jeden z nejvétsich motivi ke spolupraci s DMO je marketingova komunikace. Proto jsou
naklady na marketingovou komunikaci v modelu hrazeny z trzeb podniku a ¢astecné jsou
snizeny o aktivity, které vykonavd DMO. Opét se zde projevuje i vztah délky pobytu
navstévnika a nakladl na komunikaci. Marketingovd komunikace ma pozitivni vztah
Kk preferenci destinace pii vybéru, ktera dale ovliviiuje pocet navstévnikti v destinaci.
Celkové naklady jsou ovlivnévy rezijnimi néklady v pozitivnim sméru. Dalsi naklady

podniku, které maji pozitivni vazbu s celkovymi jsou nédklady na vyhledavani a utuzovani
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partnerstvi s dal$imi podniky. Tyto néklady mohou byt snizeny o ndklady na rozvoj
partnerstvi v destinaci DMO. Posledni vynalozenou polozkou v modelu je ptispévek
do rozpo¢tu DMO. Muze se jednat o ¢lensky piispévek nebo jinou finan¢éni nebo
nefinan¢ni hodnotu. Odviji se od ochoty spolupracovat a divéry v DMO. Trzby/vynosy
podniku maji pozitivni vazbu s proménnymi: vynosy z navstévnika, vytizenost sluzeb,
obslouzeni hosté a kapacita sluzeb. Tyto vazby posiluji proménnou trzby/vynosy
podniku, ktera sama posiluje individualni zisk. Obrazky 31 a 32 zobrazuji vazby

proménné trzby a vynosy podniku, které tuto proménnou ovliviiuji a ty, které ovliviuje
Sama.

Obrazek ¢.31:  Vazby proménnych na proménnou Trzby podniku — pri¢inny strom
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Vensim, 2017
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Trzby podniku jsou v modelu ovliviiovany ctyfmi proménnymi: kapacita sluzeb,
obslouzeni hosté, vytizenost sluzeb a vynos z navstévnika (viz obrazek 31). Kapacitu
sluzeb 1ze chapat jako kapacitu jednoho podniku, ale také jako kapacitu sluzeb vSech
podniki v destinaci. Pro organizaci destinatniho managementu je duleZité podnécovat
podnikatele k novym investicim do kapacit sluzeb, které by dokazaly uspokojit potieby
navstévnikil destinace. PocCet podnikatelskych subjektl v destinaci tedy mize ovliviiovat
vybavenost celé destinace suprastrukturou cestovniho ruchu. Nicméné¢ je 1 do jisté miry
limitovan hranicemi rozvoje cestovniho ruchu v destinaci, aby nedochazelo
k poskozovani jeji jedineCnosti a ptetizenosti cestovnim ruchem. Mnozstvi obslouzenych
hostti je ovlivitovano také investicemi, které mohou ptilakat hosty do destinace, resp.
do podnikti. Dale je to kapacita sluzeb, ktera je vnimana i jako samostatna proménna.
Mnozstvi obslouzenych hostli urcuje konkurenéni sila, kterd mize Cast hostii odvést
do jiné destinace k realizaci tamnich produkti. Charakter destinace a jeji schopnost
prilakat navstévniky je zasadni pro mnozstvi hostll v destinaci, ktefi se stavaji
potencidlnimi zdkazniky podniki. Kapacity podniki mohou mit rtiznou velikost, kterd je
spatfovana jako kvantitativni ukazatel. Vyuziti této kapacity je ovlivnéno predevsim
atraktivitou prostiedi a provozu podniku, dale kvalitou poskytovanych sluzeb,
spokojenosti se sluzbou, ktera vede ke znovu navstiveni destinace. Cést vykonti podnikii
V cestovnim ruchu realizuji samotni rezidenti v destinaci. Zde se projevuje vzajemny
vztah rezidentd a destinace cestovniho ruchu. Tento vztah musi byt oboustranny

a Vv symbioze.
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Mrwe 7

Obrazek €. 32: Vazby proménné Trzby podniku na ostatni proménné — pri¢inny
strom vazeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Vensim, 2017

Lze ptedpokladat, ze pokud budou trzby nebo vynosy podniku vyssi, budou vyssi i zisky.
Negativné jsou zisky ovlivnény celkovymi naklady podniku. Samotny zisk podniku
zvysuje objem sumy odvedené na danich a poplatcich do vefejnych rozpodti. Cim vyssi
budou zisky individualnich podniki, tim vice poroste atraktivita oboru pro investovani.
Zisk po zdanéni se stava zdrojem podniku, ktery je rozdélen na odmény za podnikani
nebo miiZe zistat v podniku. Diky vy$§im zdrojim v podniku a odméndm z podnikéni l1ze
predpokladat vétsi divéru v DMO ze strany podnikateld. A nasledné¢ 1 ochotu
spolupracovat. Odména za podnikani muze i podnécovat k dalSimu podnikani nebo

rozvijeni soucasnych ¢innosti.
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5.6.2 Organizace destinacniho managementu

Pozice DMO je v destinaci velice slozité popsatelna, nebot’ se jeji vazby objevuji v celé
destinaci. Z pohledu prostiedi podniku se vyskytuje nejvice v mezoprostiedi, ale piisobi
i a mirkoprostredi podniku. Svou ¢innost sméfuje i na prvky z makroprosttedi. V modelu
je DMO a jeji aktivity zobrazena nejvice ve spojeni s proménnymi podniku, ale také
S proménnymi vetejného sektoru. Vazby DMO jsou zobrazeny oranzovou barvou
a vyskytuji se i na jinych mistech modelu, pfedevsim v mezo prosttedi podniku. Pozici
proménnych spojenych s DMO ukazuje obrazek 33. Se zamérem zobecnit model
na nejvyssi mozny stupein je DMO piedstavovana v modelu nejvice svymi zdroji,

ze kterych vychazeji naklady na jednotlivé ¢innosti.

Vrwe

Obrazek ¢. 33:  Proménné poplqu1c1 DMO - pri¢inny smyckovy diagram
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Vensim, 2017
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Zdroje DMO jsou ovlivnény pozitivni vazbou S proménnymi: piispévek z vetejnych
rozpoc¢ti a prispévek do rozpoétu DMO hrazeny podnikem. Tyto dvé polozky jsou
U mnoha organizaci hlavnim zdrojem financ¢nich prosttedki DMO. Tyto pravidelné
zdroje Ize navysit o mimoiadné zdroje z grantovych a dotacnich schémat, které navysuji
vetejné prispévky rozpoctu DMO. Organizace jsou v modelu znazornény jako subjekty,

které ovliviji jak podnik samotny, tak i mezo a makro prostfedi podniku.

Obrazek ¢. 34:  Vazby proménnych na proménnou Zdroje DMO — p#i¢inny strom
vazeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Vensim, 2017

Organizace destinatniho managementu vyjednavaji s vefejnymi subjekty o vysi dotaci
a grantll a lobbuji za zajmy destinace. Snazi se také ovlivnit vefejnou politiku rozvoje
cestovniho ruchu. Tyto smycky by se mély vracet jako vyrovnavajici zpét ke zdrojim
DMO. Dale DMO vynakladaji prosttedky na prizkum trhu, distribuuji produkty

destinace, zkvalitiuji personal v destinaci, fidi kvalitu v destinaci, a rozvijeji partnerstvi
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V destinaci. ZvlaStni postaveni maji proménné vztahujici se ke komunikaci. Jednak se
jedna o intenzitu komunikace s podnikateli, ktera roste spolu se zdroji DMO a ovliviiuje
informovanost partnerd a ochotu spolupracovat s DMO. Dale se jedna o marketingovou
komunikaci destinace. Ta také roste stejnym smérem jako zdroje DMO. Marketingova
komunikace je také nastrojem udrzitelného rozvoje, proto je ovlivnéna proménnou
vytizenost sluzeb, se kterou ma negativni vazbu. Pokud bude klesat vytizenost sluzeb,
bude snaha vice komunikovat destinaci a naopak. Samotna komunikace ma negativni
vazbu na proménnou stupen iritace. Pokud komunikace bude ve vhodné intenzité a bude
mit spravny obsahem, pak by mélo dojit ke sniZeni iritace vici navstévnikliim a mélo by
dojit k rGstu pratelskosti rezidentli vic¢i navstévnikim. Tim je pozitivné ovlivnéna
atraktivita destinace, ktera ma dopad na preferenci ve vybéru destinace. Preference
ve vybéru destinace je ovlivnéna samoziejmé komunikaci destinace i ptimo. Pokud bude
destinace dobie komunikovana zakaznikovi, budou vyssi preference ve vybéru mista,
kam pojede. Proto se budou moci snizit ndklady na komunikaci jednotlivych podnika
apresto se zvysi pocet navstévnikd v destinaci a zprosttedkované i1 mnoZstvi
obslouzenych hostii jednotlivych podniki sluzeb. Toto vysvétluje vliv DMO
na mezoprostiedi a mikroprosttedi podniku. Podobné prostiednictvim DMO lze najit
spojeni s makroprostiedim, které lze spatiovat v modelu v dota¢ni a grantové politice
nebo ve tvorbé hospodaiské politiky. Vazby DMO na dal$i proménné v modelu jsou

zobrazeny na obrazku 35.
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Obrazek ¢.35:  Vazby proménné Zdroje DMO na dalsi proménné v modelu —
pri¢inny strom vazeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Vensim, 2017
5.6.3 Navstévnik destinace

Podnik cestovniho ruchu a celou destinaci ovlivituje pocet navstévnikti do destinace
ptijizd€jicich a pobyvajicich v destinaci. Popis navstévnika a jeho konkrétni vliv
na podnik a destinaci nebyl cilem modelu. Navstévnik je ale soucasti destinace a utvari
produkt cestovniho ruchu, nebot’ pfi jeho realizaci dochazi k interakcim mezi podnikem
a zékaznikem, mezi zdkazniky 1 mezi zdkazniky a rezidenty. Proto byl v modelu ¢aste¢né
navstévnik zohlednén, predev§im v souvislosti se spokojenosti a moznosti realizace
sluzby. Umisténi proménnych spojenych s navstévniky, resp. hosty podniki sluzeb je

vyobrazeno na obrazku 36.
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Obrazek €. 36:  Proménné popisujici nav§tévniky destinace — pri¢inny smyckovy
diagram
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

V modelu je pocet navstévnikll ovlivnén preferenci destinace ve vybéru. Dalsi faktory
z makroprostiedi, které¢ pocet navstévnikd ovliviuji, zde nebyly uvazovany. Preference
destinace ve vybéru byla z¢asti predstavena v piedchozich subkapitolach v souvislosti
s marketingovou komunikaci. Neni ov§em ovlivnéna pouze marketingovou komunikaci
destinace a podnikd. Posilujici vazbu ma sproménnou atraktivita destinace
pro navitévniky. Cim unikéatnéjsimi predpoklady kulturniho a p¥irodniho prosttedi bude
destinace disponovat, tim vice bude pro zakazniky atraktivni a také se tim zvysi
preference ve vybéru destinace. Preference je také pozitivné ovlivnéna spokojenosti
navstévnikd. Preference ve vybéru je stéZejnim faktorem pro podnik i pro celou destinaci.
Ovlivituje pocet navstévniki destinace potazmo zakaznikli podniku. Déle se promita
do trzeb podnikd, které ovliviuji jejich ochotu rozvijet svou ¢innost a rozvijet destinaci
pomoci spoluprace. Pocet navstévniki v destinaci pozitivné ovliviluje mnoZstvi
obslouzenych hostli, ale ma negativni dopad na infrastrukturu v destinaci, nebot
Srostoucim poctem navStévnikli v destinaci roste 1 opotiebeni infrastruktury.

Infrastruktura je v modelu brana jako obecna charakteristika obsahujici suprastrukturu
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cestovniho ruchu, infrastrukturu cestovniho ruchu i vSeobecnou infrastrukturu. Dalsi
negativni (nepfimou) vazbu mé pocet navstévnikli s proménnou stupen iritace. Zde je
predpokladano, Ze pokud bude vice navstévnikt v destinaci, dojde k vyssi vytiZzenosti
sluzeb. Tim se zvySuje cenova hladina, dochézi k opotiebeni infrastruktury a pteplnéni
destinace. Vytizenost sluzeb je ovlivilovana v pozitivnim sméru kvalitou sluzeb,
atraktivitou prostfedi/provozu, poctem obslouzenych hostii spokojenosti navstévnika
a mnozstvim volného Casu rezidentd traveného Vv destinaci. VytiZzenost sluzeb pak ma
negativni vazbu na spokojenost navstévniki a marketingovou komunikaci destinace.
Pozitivni vazbu ma s trzbami podniku a stupném iritace. V marketingovém piistupu
fizeni destinace 1 podniku je dilezitd spokojenost zakaznikti. Ta je v modelu ovlivnéna
pozitivni vazbou s atraktivitou prosttedi/provozu, kvalitou sluzeb a ptatelskym piistupem
od rezidentl a atraktivitou destinace. Negativni vazbou je spojena s cenovou hladinou
a vytizenosti sluzeb. Pokud bude zakaznik spokojeny, bude preferovat destinaci
pred ostatnimi a prodluzovat délku pobytu. Zvysi tim vytizenost sluzby a také bude
ochoten utratit vice, a proto vzroste vynos z navstévnika. Proménna spokojenost

navstévnika s jejimi vazbami je zobrazena na obrazcich 37 a 38.
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Obrazek ¢.37:  VIiv proménnych na proménnou Spokojenost navstévnika — pri¢inny
strom vazeb

(cenovd hladina)

infrastruktura ——____

kulturni unikétnost

(pidtelstvi a naklonost rezident vi&i navitévnikim) —
piirodni unikétnost 7

(infrastruktura) ———____

. s i LIS = 3
kvalita vybaveni ———atraktivita prostfedi/provozu
niklady na materidl a sluzby =

ceny aktivit

ceny stravovani

ceny ubytovani ——___" s 3
_—>cenovi hladina

ceny zbozi

konkurence v odveétvi

(vytizenost sluZeb)

(atraktivita prostfedi/provozu)

(infrastruktura)

investice ————_

kvalita persondlu —

(kvalita vybaveni)

nedostatek pracovniki

marketingovd komunikace destinace ————_

stupei iritace ———=pfitelstvi a naklonost rezidentd vii&i navstévnikim

traveni volného asu rezidenty v destinaci —

(atraktivita prostfedi/provozu)

(kvalita sluzeb) ~—__

obslouzeni hosté vytizenost sluzeb

(spokojenost navitévnikd) —

(trdveni volného €asu rezidenty v destinaci)

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Vensim, 2017

V praxi cestovniho ruchu je Casto sledovana délka pobytu hosta. Ta je v modelu
ovliviiovana spokojenosti atraktivitou a mnozstvim obslouzenych hostli. Délka pobytu
hosta ovliviiuje vynos z navstévnika, ale pak piisobi také na naklady podniki. S délkou
pobytu se snizuji naklady na distribuci produktu, na personal, na marketingovou
komunikaci, material a sluzby. Proménné popisujici vazby spokojenosti navstévnikt

Vv destinaci znazornuje obrazek 38.

123



Obrazek €. 38:  Vliv proménné Spokojenost navstévnikii na dal$i proménné
v modelu — pFi¢inny strom vazeb

marketingova komunikace podniku

naklady na material a sluzby

_— - naklady na personal

délka pobytuS—__
" podnikové niklady na distribuci
rezijni naklady podniku
(vynos z navstévnika)
preference destinace ve vybéru pocet navstévniki v destinaci

cenovd hladina

kulturni unikatnost

marketingova komunikace destinace
__— mnozstvi zaméstnanych pracovniku
vytizenost sluzeb§s - opotiebeni infrastruktury
T pifrodni unikétnost
(spokojenost navstévniki)
stupen iritace
trzby/vynosy podniku

vynos z navStévnika——————— (trzby/vynosy podniku)

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Vensim, 2017

V cestovnim ruchu dochazi ke zvlaStnimu jevu, kdy subjekty, které jsou vzajemné
v konkurenénim postaveni, jsou i partnery a spolupracuji. Proto je v modelu intenzita
kooperace pozitivné propojena se vstupem novych podnikateltt na trh. Pokud budou
vstupovat novi podnikatelé, na trhu vzroste pocet podnikatelskych subjekti a kapacita
sluzeb. Tim se zvysi i konkurence v destinaci, ale stejnym smérem se zaroven diky DMO
zvysi stupen kooperace, ktery konkurenci nakonec snizuje. Cely model pficin a smycek

je uveden v priloze D.
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6 Shrnuti vysledkii analyz

Vysledky provedenych analyz a studia odborné literatury poskytuji odpoveédi
na stanovené vyzkumné otdazky. V nasledujici casti jSou jednotlivé vysledky shrnuty a je
Navrzen mozny postup jak destinacni management rozvijet v podminkdch Ceské

republiky.

Z analyzy sekundarnich dat miizeme popsat soucasny stav destinacniho managementu
v Ceské republice prostiednictvim hodnoceni organizaci destinaéniho managementu. Ty
vznikaly Casto nesystematicky a jejich vznik neodpovidal redlnym potfebam cestovniho
ruchu. Casto vznikaly velmi uéelové s cilem Gerpat dotaénich prostiedkd, které byly
k dispozici z narodnich nebo Evropskych dota¢nich a grantovych systému. Nejvyssi
nartist vniku DMO je sledovan od roku 2011. Lze konstatovat, ze na tzemi Ceské
republiky plisobi organizace na ¢tyfech urovnich: narodni — krajska — oblastni — lokalni.
Krajska uroveit DMO je v soucasnosti az na vyjimky ziizena na Uzemi vétSiny kraji
(Karlovarsky kraj, Jihocesky kraj, Stfedocesky kraj, kraj Vyso€ina, Jihomoravsky kraj,
Moravskoslezsky kraj, Ustecky kraj, Pardubicky kraj a Zlinsky kraj). Dynamickym
rozvojem vzniku DMO se vyznacuje uroven oblastni. Da se predpokladat, ze dynamicky
vznik organizaci je podpofen dota¢nimi prostiedky a piipravou kategorizace organizaci
Ministerstvem pro mistni rozvoj. Existuji oblasti, které maji propracovany a propojeny
systém DMO na vSech urovnich (napft. JihoCesky kraj). V1iv na tvorbu a vnik spoluprace
ma formalni struktura DMO. Mezi faktory, které ovliviji fungovani DMO, patfi: pocet
zakladajicich subjektii, ptisobnost, organiza¢ni struktura, mnozstvi kompetenci v ramci
izemi, pravni forma a opravnéni k riznym ¢&innostem ve smyslu Zivnostenského
a Obcanského zakoniku. Jako pfiklad transformace pravni formy organizaci za Gcelem
lep$ich moznosti spoluprace nebo kontroly fizeni nad organizaci Ize nalézt Prague City
Tourism, kterd se bude transformovat z ptispévkové organizace magistratu na obchodni
spolecnost nebo Jihoceské centraly cestovniho ruchu, kterd se naopak ze zdjmového
sdruZeni mést byla restrukturalizovana na pfispévkovou organizaci Jihoceského kraje.
Od pravni formy organizaci se odviji i zptisob financovani, moznosti zapojeni novych
Clent/partneri, komeréni ¢innost, ale i ochota a zainteresovanost v manazerské ¢innosti

organizace.

Ve vnimani funkci DMO jsou velké rozdily mezi teoretickym a praktickym pojetim.

Funkce DMO v Ceské republice jsou chapany velmi okrajové jak samotnymi DMO, tak
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subjekty v cestovnim ruchu pulsobicimi. V souCasnosti jsou DMO vnimany jako
prostiednik pro ziskédni novych zakaznikl v destinaci, ¢emuz odpovidaji vykondvané
¢innosti a hodnoceni subjekty v destinaci. DMO maji funkci aktivizace zakazniku
a komunikacni funkci. Jsou €asto oznacovany za propagatory destinace. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Zze jsou také vnimdny jako ndpomocné pii pieddvani informaci
podnikatelim a vyméné zkuSenosti. Oslovené DMO kladou nejvétsi daraz
na marketingovou komunikaci destinace a budovani jednotné znacky destinace. Mensi
vyznam je piiklanén koncep¢ni ¢innosti a strategickému fizeni destinace. Stejnou pozici
ma v ¢innostech i marketingovy vyzkum, budovéani destinacni znacky a spolupréce.
Pozornost udrzitelnosti rozvoje cestovniho ruchu se diskutuje pouze v destinacich silné
turisticky penetrovanych. Z provedenych vyzkumi vyplyvé, ze DMO nepracuji s regulaci
vyvoje a ftizeni navstévnickych tokl tak, aby bylo zabranéno poskozeni potencidlu
a jedinecnosti destinace. V soucasnosti je regulace mozna pouze na zaklad¢ demarketingu
op¢t s vyuzitim marketingové komunikace. Velmi Gi€inny nastroj — cenu a jeji ovlivnéni

— DMO ve velké mife vyuzivat nedokazi.

Vzhledem k tomu, ze se jednotlivé destinace vyrazné lisi, musi byt k fizeni rozvoje
cestovniho ruchu pfistupovano individualng. Proto je vhodné destina¢ni management
rozd¢lit na nékolik hierarchickych trovni, jak je navrhovano Ministerstvem pro mistni
rozvoj, resp. agenturou CzechTourism. Lze souhlasit s navrhovanou kategorizaci
organizaci destinacniho managementu, kterd se snaZi funkce a Cinnosti jednotlivych
urovni DMO odlisit s ohledem na detailni znalost a hloubku interakce s jednotlivymi
stakeholdery v destinacich. Hierarchické ¢lenéni DMO a jejich Cinnosti je dulezité
I vV interakci se zakaznikem. Je vhodné na zakaznika pasobit pfiméfené detailni informaci
s ohledem na vzdalenost jeho mista bydlisté od destinace, jak stanovuje Bieger (2013)
pravidla pro velikost destinace. Proto je dobré vyuzivat spole¢nych komunikaénich
kanald, které informace filtruji a uzpiisobuji kone¢nému publiku. Mensi pozornost je
vénovana ¢innostem, které jsou zamétené na proobchodni chovani organizaci. Okrajové
jsou vnimany i ¢innosti v oblasti udrzitelnosti a budovani vztahu s mistni komunitou.
Cestovni ruch je moZnosti jak komercializovat volné statky. Tato komercializace by
nem¢la ohrozit kvalitu prostfedi a neméla by zni€it genius loci konkrétniho mista, které
by mélo byt vnimano jako vzacny zdroj celé destinace. Rozpor mezi teoretickym
vymezenim funkci DMO a praxi byl zjistén ve vyzkumu/prizkumu trhu cestovniho

ruchu. Subjekty v destinaci nevnimaji vyzkum/prizkum trhu jako vyznamny motiv
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ke spolupraci. Mensi pozornost je mu zatim také vénovana DMO. Pfitom spravné
informace o trhu jsou dilezité pro nasledné manazerské rozhodnuti. Problémem DMO je
jejich formalni uznani. Od toho se odviji i jejich spiSe podptirna funkce a funkce
mediatora. Muize dojit i k problémtim ve vyjednavani a koncentraci sily, jako napft. oblast
Brd a vznik dvou odlisnych subjekti, které spole¢né soupeti o prostredky stakeholderi.
Se zavedenim nového systému certifikace by mohlo dojit k vEtsi transparentnosti fizeni

a posili pozice DMO v destinacich na vSech urovnich.

Efektem spoluprace je pro stakeholdery pfedevSim vniméana moznost ziskani novych
zékaznikli. V soucasnosti je dulezité prosadit se v silné konkurenci. Pro podniky sluzeb
cestovniho ruchu, které pasobi na lokalni urovni, mtize byt konkurenceschopnost velmi
naro¢na. Proto je ispora a moznost ziskat pozitivni efekt ze spole¢né marketingové
komunikace spatfovan i jako motiv ke spolupraci. Navzdory pozitivné hodnocené
marketingové komunikaci je budovani spole¢né znacky destinace a image povazovano
jako slabsi motiv ke spolupraci. Dobie hodnoceny motiv ke spolupraci je také
informovanost a ziskani zkuSenosti prostfednictvim pravidelného setkavani subjektt
cestovniho ruchu v destinaci. DMO organizuji pravidelné vyro¢ni konference a dalsi
setkani, kde dochazi k interakci subjektll v destinaci. Stejné tak podporuji zkvalitiovani
personalu pracujiciho v podnicich sluzeb cestovniho ruchu a prostfedi destinace. Toto
vzdélavani obzvlasté v oblasti novych technologii je vyuZivano pro rozvoj
podnikatelskych ¢innosti a k rozvoji partnerstvi v destinaci a diky nému lze 1épe reagovat
na zmény na trhu cestovniho ruchu. Pozitivni efekt 1ze také spatfovat pfi realizaci
spolecného produktu cestovniho ruchu, ktery je nabizen zakaznikovi. DMO vyuziva
partnerskych kontaktdi pro sestaveni komplexniho produktu, ktery reflektuje pozadavky

navstévnika destinace.

6.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V nasledujicim oddilu jsou uvedeny odpovédi na vyzkumné otdzky stanovené v navrhu
metodiky disertacni prace. Odpovédi jsou strukturovany dle otdzek na obecné

a specifické.
Aktivity DMO v Ceské republice

Odborna literatura ¢leni funkce a aktivity DMO dle riznych kritérii. Tzv. Némecka Skola

se zamétfuje na stanoveni aktivit podle produktu a jeho specifik. Anglosaskd Skola
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vymezuje funkce a z nich vyplyvajici aktivity odlisné. Vnima DMO jako trzni subjekt,
coz vede k tomu, ze funkce DMO se shoduji se strategiemi firem. I kdyz existuji rozdily
mezi témito pojetimi, daji se najit funkce, které jsou v obou piipadech stejné. Jedna se
predevsim o princip 3K — koordinaci, komunikaci a kooperaci. Z detailniho prizkum
funkci DMO, které jsou vy&lenény teorii, je ziejmé, Ze sou¢asna praxe v Ceské republice
stanovené funkce vykonava jen casteéné, respektive ne s potfebnou detailnosti.
S ohledem na kratsi vyvoj destinaéniho managementu v Ceské republice 1ze konstatovat,
ze situace se lepsi a do budoucna lze predpokladat, ze funkce DMO a jejich ¢innosti
budou vice odpovidat teoretickym vychodiskiim. V soucasnosti se dostavame v ¢eském
prostfedi od infrastrukturnich problémt, ptes spolecnou tvorbu propagacnich materialti
ke spole¢nému planovani rozvoje, budovani image a znacky a také nastaveni udrzitelného
konkurenceschopného rozvoje destinaci. Tyto aktivity jsou sice vykondvany jen
u nékterych DMO, ale 1ze predpokladat, ze dojde ke kvalitativnimu zlepSeni i u dalsich
organizaci. Stanovené aktivity jsou odlisné z pohledu hierarchické pasobnosti DMO.
Existuji aktivity, které jsou shodné u v§ech DMO. Lisi se jen jejich detailnost a rozsah.
Obecné Ize konstatovat, Ze s vySSim stupném plisobnosti jsou aktivity vice obecnéjsi,
zamétené na systém fizeni, financovani a plosnou komunikaci celého tzemi. Vniméani
jednotlivych aktivit se li§i u obou zkoumanych skupin. DMO vnimaji nékteré aktivity
jako velmi dulezité na rozdil od subjektl, které v destinacich plisobi. DMO vnimaji jako
dilezitou aktivitu budovani image nebo tvorbu komplexniho produktu destinace.
Subjekty vnimaji odlisné ¢innosti, které ptilakaji noveé navstévniky do destinace. Shodné
hodnoti jako dilezité ¢innosti komunikaci, propagaci a sdileni informaci a zkusSenosti.
Soudasné pojeti destinaéniho managementu v Ceské republice se piiblizuje spise

némecké Skole, kterd je zameétenad na aktivity spojené s produkty cestovniho ruchu.
Chdpdni pojmu ,, spoluprdce — partnerstvi v destinaci cestovniho ruchu*

Vyznam slov spoluprace a partnerstvi je vniman rizné¢ a Casto dochazi k jejich
zaménovani. Oba tyto pojmy prosly historickym vyvojem v oblasti cestovniho ruchu.
V pocateéni fazi se jednalo o jednorazovou a tcéelovou spolupraci piedevsim v oblasti
marketingové komunikace. Postupné vSak =zaCala vznikat strategickd partnerstvi
Vv riznych oborech i regionech. Z téchto tendenci vznikal destina¢ni management, ktery
se dale koncentroval a konsolidovat. V soucasnosti jsou ve vyspélych destinacich
cestovniho ruchu ve svété vyuzivany tzv. nové pristupy k destinaénimu managementu —

destinace tfeti generace, smart destinace nebo ucici se destinace. Ceské destinace
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cestovniho ruchu se nachazeji na pomezi mezi fazi koncentrace a konsolidace. Stale se
etabluje celd fada organizaci destina¢niho managementu, ale na druhou stranu existuji
destinace, které dlouhodob¢ rozviji pro-obchodni aktivity i aktivity z oblasti udrzitelnosti.
Formy spoluprace a partnerstvi mohou mit rtiznou podobu. V podnikové praxi se
vyskytuji: vstup podniku na novy trh, spojovani spolecnosti, akvizice nebo holdingy
s podnikem piisobicim v ptijmové destinaci, spoluprace alianci s podniky z vysilajicich

destinaci, klastr nebo strategicka aliance nebo public private partnership.
Vyznam partnerstvi/spoluprdce pro podniky pusobici v destinaci

Vyznam vzdjemné spolupréce je vniman v rychlosti Sifeni aktualnich informaci a situaci
na trhu a také schopnost rychlejsi reakce na vzniklou situaci. V soucasnosti je tento fakt
Casto diskutovan napf. Stématem bezpe€nosti v destinacich. Vice jak polovina
respondentl (54 %) z vyzkumu potvrdila pozitivni vliv spoluprace na jejich ¢innosti
a podniky. Cinnosti DMO v destinacich jsou povaZovany za prosp&né ze 44 % pro
rozvoj Cinnosti mistnich podnikil a ostatnich subjekti. Stejny pomér respondentil
povazuje manazerské a marketingové aktivity DMO za G¢inné a dostatecné. Jsou zde

shledavany rezervy v ¢innosti DMO subjekty zabyvajicimi se cestovnim ruchem.
Identifikace partnerii/spolupracovnikii organizace destinacniho managementu

Vyzkum se zaméfil na potencidlni spolupracujici subjekty v €lenéni podle typil sluZzeb
vyuzivanych v cestovnim ruchu. Nejlepsi spoluprace je se zastupci vefejné spravy,
predevsim uzemnich samospravnich organt. Jako vyznamné subjekty ve spolupraci jsou
vnimdni i rezidenti destinace. Dal§i vyznamnou skupinou spolupracujicich subjektt jsou
zastupci z oblasti pohostinstvi a ubytovacich sluzeb. Nejhtife hodnotili respondenti
spolupraci s hospodatskymi  komorami, profesnimi sdruzenimi, regionalnimi
rozvojovymi agenturami a DMO. Vyzkum prokézal rozdily v hodnoceni spoluprace
se subjekty Vv jednotlivych krajich. Proto byla v dal$ich analyzach pozornost vénovana
témto rozdilim. Druh4 skupina respondent - DMO hodnoti shodné nejlépe spolupraci
s organy veiejné spravy a s rezidenty. Pti spolupraci s vy$$imi nebo niz$imi trovnémi
DMO je znatelnd provéazanost a spoluprace, coz bude v budoucnu jesté podpoteno diky
certifikaci DMO a systémem fizeni cestovniho ruchu. Dobie je hodnocena spoluprace
s krajskou urovni DMO, CzechTourismem, oblastni DMO a lokalni DMO. Ubytovaci
kapacity a kulturni zafizeni jsou hodnoceny také dobte. Jako primérnou spolupraci

hodnoti s pohostinskymi zafizenimi, sportovné-rekreaCnimi zafizenimi, dopravci,
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vzdélavacimi institucemi, profesnimi sdruzenimi, statni spravou a rezidenty. Jako Spatnou
hodnoti respondenti spolupraci s hospodaiskymi komorami. Lze tedy konstatovat,
ze hospodarské komory a profesni sdruzeni nejsou vnimany jako nejlepsi partnefi

pro spolupraci u obou skupin respondentti.
Vzajemné ovliviiovani mezi subjekty v destinaci

Zjistit vliv mezi jednotlivymi spolupracujicimi subjekty je velmi slozité. Vazby mezi
subjekty v destinaci jsou zachyceny v pfi¢inném smyckovém modelu. Pfi hodnoceni
vzajemného vlivu mezi aktéry se vychazelo z analyzy socialnich siti. Nejaktivnéjsi kraje
jsou v ramci Ceské republiky Moravskoslezsky kraj a Praha. Regionem s uzly, které jsou
nejvlivnéjsi a mohou ovlivnit nejrychleji a v nejvétsim métitku ostatni uzly v destinaci je
Praha, opakem je Stfedocesky kraj. Plzensky kraj ma nejvétSi tendenci k vyclenéni
prominentnich subjekt ke spolupraci, tedy subjektd, se kterymi chtéji byt v kontaktu
vSichni ostatni v destinaci. Nejvyssi hustoty socialnich kontakti mezi subjekty bylo
socialnich kontaktl ma Jihocesky kraj. Pfi sledovani kontaktd mezi DMO a ostatnimi
subjekty bylo zjiSténo nejvétsiho propojeni v JihoCeském kraji, dale pak
v Kralovéhradeckém kraji. Pozice DMO v obou krajich je rozdilna. V JihoCeském
a Kralovéhradeckém kraji hraje DMO dtleZitou roli v jejich nejbliz§im okoli, ale v rdmci
celé sit¢ nemaji tak silnou pozici. V obou krajich miZeme oznafit DMO
za zprostfedkovatele. Nejméné uzli obsahovala sit DMO v Praze. Nejvyssi hustotu maji
sit¢ v Praze a Karlovarském kraji. Lze tedy hovofit o téchto sitich jako o uzavieng;Sich
oproti sitim JihoCeského kraje nebo Kréalovéhradeckého kraje. V Pardubickém,

vvvvvv

pro celou sit), nez je tomu v Praze nebo v Plzeniském kraji.
VIlivy na partnerstvi v destinaci cestovniho ruchu

Moznosti vlivu na spolupraci a partnerstvi byly zjiStovany expertni panelovou diskuzi.
Koordinace aktivit a moznost za¢lenéni podnikatelti do systému fizeni destinace byla
identifikovana jako dulezity faktor, ktery spolupraci pozitivné ovlivituje. Jako podpirny
nastroj je spatfovan vznik legislativni normy, ktera by podporovala cestovni ruch
S navaznosti na systém vice zdrojového financovani. Za negativum soucasného systému
financovani byl identifikovan vybér mistnich poplatki a jejich nedostate¢né vyuziti

pro rozvoj cestovniho ruchu a destinaci. U vSech poplatki vznikaji jasné pozadavky:
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efektivnost vybéru, transparentnost vybéru a refinancovani cestovniho ruchu a statistické
zaznamy o objemech vybért v regionalnim ¢lenéni. Velky vliv na spolupraci ma divéra
mezi jednotlivymi subjekty v oblasti cestovniho ruchu a ochota sdileni informaci mezi
subjekty. Vztah mezi subjekty vefejné a soukromé sféry je podle realizované¢ho Setieni
257 % zalozena na vzijemné duvéire. 41 % respondentl povazuje manazerské
a marketingové Cinnosti DMO za transparentni, kdy jsou nastavena jasnd pravidla
apostupy pii vykonu jejich cinnosti. Kritickym faktorem spoluprace je vniména
vzajemna komunikace. Neochota komunikovat a sdilet informace s ostatnimi ma velmi

negativni vliv na spolupraci a na divéru mezi subjekty v destinaci.
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7/ Navrhy pro implementaci destina¢niho managementu

Tato kapitola navdze na ziskané informace z analyz a navrhne postup implementace
destinacniho managementu, ktery bude reflektovat participaci subjektii v destinacich.
Kapitola vychazi z poznatkii teoretické i praktické casti prace. Navrhy a doporuceni
budou stanoveny obecné tak, aby mohly byt vyuzity ve vétsiné destinaci Ceské republiky

dle jejich hierarchického clenéni.

Prvnim navrhem pro implementaci destinaniho managementu je vytvoieni
hierarchické organiza¢ni struktury destina¢niho Fizeni na celém tzemi Ceské
republiky. Autor prace souhlasi s ¢innostmi MMR, resp. CzechTourism v oblasti
certifikace a kategorizace organizaci destinaéniho managementu v Ceské republice. Tato
kategorizace prave umoziuje tvorbu hierarchického systému fizeni DMO, kdy lze 1épe
aplikovat strategické fizeni na vSech urovnich fizeni (tj. narodni, krajskd, oblastni,
lokalni). Autor povazuje za vhodné, aby vznik DMO na narodni a krajské tirovni vychazel
Z iniciativy vetejného sektoru (tj. MMR a krajskych tradit). Dle ndzoru autora je vhodné,
aby na uzemi kazdého kraje vznikla minimalné krajska DMO, ktera by vykonavala
aktivity souvisejici s cestovnim ruchem vramci celého kraje a komunikovala by
S nadfazenymi nadrodnimi orgény a institucemi. Tvorbu oblastnich a lokalnich DMO autor
vnimd jako dobrovolnou ¢innost aktérti v destinaci, proto by jejich vnik doporucoval
pouze na nékterych uzemich Ceské republiky, kde se vyskytuje dostateény potencial
pro rozvoj cestovniho ruchu a kde je dostatecny pocet subjekti, které by ho mohly déle
rozvijet a vyuZzivat v jejich podnikatelskych €innostech. Kritéria pro tvorbu oblastnich
a lokalnich DMO lze pievzit z Kategorizace organizaci destinaéniho managementu
od agentury CzechTourism a KPMG, viz kapitola 5.1.1. Systém tvorby DMO na vSech
urovnich je znazornén na obrazku 39, kde jsou rozdéleny 1 aktivity podle hierarchického
rozdéleni DMO. Diivodem pro vznik krajskych DMO na celém tizemi CR je pfedev§im
odlehceni krajskym tfadlim od agendy cestovniho ruchu a zvySeni kompetenci krajskych
DMO. Na zékladé rozhovorti a zkuSenosti autora jsou pracovnici DMO vice motivovani
k pracovnim vykontim, vice inklinuji ke kolaborativnimu chovani se subjekty v destinaci,
orientuji se vice na vykon misto na ukol, vykazuji lepsi proaktivni jednani a jsou lepSimi
partnery pro spolupracujici subjekty z destinace a pii praci pouzivaji vice kreativitu.
Dulezité je osobnost pracovnika DMO a hlavné vedouciho pracovnika DMO, ktery musi
byt uznavanou osobnosti v destinaci a mit celou fadu odbornych (ekonomické znalosti,

manazerské znalosti, znalosti z psychologie, legislativy apod.) i osobnostnich
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charakteristik (uméni empatie, vyjednavani, schopnost prace pod tlakem apod.), aby

dokazal podnitit zajem ve spolupraci a posilit divéru v ¢innosti DMO.

Obrazek ¢. 39:

Hierarchicka struktura DMO a jejich ¢innosti

podnik veF_ejné
Lokalni DMO _veF_ejnéfH o Ce*‘“"““‘-—-—-—-._vefejné
/Jnsmime /4”5“\“59
eled ! odnik v
Krajska DMO podmk P podnik -
podmk* podmk / r podnik
Oblastni DMO / ) ;
podnik pUdﬂlk"'p[’d”'k podnik
podmk
/h \ FEEE]
Narodni DMO x / \ ‘_verejna \ / \ ___yinstituce
Oblastn’ DMO podnik °°d””‘ insttuce™ pf’d”'k podnik
Krajska DMO T
& vefejfid \ \\ vure]na \ k/ ’
. instjtuc instjtuce —* podni
Oblastni DMO \ ~
uerejna___._,. podnik  vefejnd podnik
instituce ~ajnstituce
liroven spoluprace
Narodni Krajska Regionaini
_ Oblastni a lokalni DMO
Nérodni DMO e e Podnikatelé
Krajské DMO Lokalni DMO Vefejné instituce
Rezidenti
. . Krajské P
Narodni produkty produkty Regionaini produkty
Znatka Znacky . L .
Eesks republika kraj Znacky regionu (oblasti, lokalit)
Koordinace Koorqinace
o oblastnich DMO, . I e e .. C e . . . - :
krajskyjch DMO lokalnich DMO Koordinace regionalnich subjektu (vefejna i soukroma sféra: podnikatele, rezidenti, instituce)

narodnich instituci

krajskych instituci

Vefejné zdroje
Statni rozpoéet

cinnosti

Vefgjné zdroje
Statni rozpodet

Rozpodet kraje

Vefené zdroje (£4stecné stétni rozpocet + rozpotet krajl + pfevdZné rozpocet obci)
+ plispévky od podnikatelu
+ fond cestovnihe ruchu

Poskytovani informaci
na narodni a
mezinaredni Grovni

Poskytovani informaci

na narodni
a krajske Urovni

Poskytovani informaci na krajské drovni a oblastniflokalni Grovni.
Komunikace s névitévniky. Zfizovani TIC a jejich fizeni.

Prezentace CR
na mezinarodni
a narodni Grovni

Prezentace kraje
na narodni a
krajske Grovni

Prezentace oblastiflokality na krajské a oblastniflokaini Grovni

udrZitelnost cestovniho ruchu

Strategicks cile

UdrZitelné kapacity

za celou republiku
+ agregace informaci
za niZéi drovné DMO

agregace informaci

udrZitelnosfi Odstrafiovani Komunikace s rezidenty (irtace), podniky (bariéry v podnikéni), regiondinimi institucemi
Mezinarodni negativnich vivi CR Odstrafovani regionainich disparit a externalit
spoluprace g
N Marketingovy vyzkum
Marketingovj vyzkum za kraj Marketingovy vyzkum,

Vyzkum spokojenosti navétévnikd a rezidentd
monitoring kli¢ovych indikatord udrZitelnosti destinace

za oblastni a lokalni DMO,

N VA VA VA VA VavY

Zdroj: Vlastni navrh, 2017

Dal$im navrhem je konkrétni urceni kompetenci a €innosti DMO na jednotlivych
urovnich fizeni. V ramci hierarchického systému fizeni destinaci musi dojit k jasnému
rozdéleni kompetenci a c¢innosti, aby nedochazelo Kk duplicitam, nebo naopak
k neaktivité v riznych oblastech. Jako zaklad pro rozdéleni ¢innosti a kompetenci 1ze dle

autora pouzit dokument Kategorizace organizaci destina¢niho managementu, ktery musi
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byt konkretizovan. Cinnosti a kompetence by mély byt rozdéleny na hlavni a doplitkové
pro kazdou troven DMO. Mezi ¢innosti musi byt zafazeny ¢innosti z oblasti udrzitelnosti
rozvoje cestovniho ruchu, fizeni vztahll se stakeholdery (pfedevSim s rezidenty),
krizového managementu a vzdélavani (jak pracovniki DMO, tak stakeholdera
v destinaci). Pro naplnovani posledni uvedené aktivity lze vyuzit spoluprace vysokych
Skol, které se zabyvaji cestovnim ruchem. Miuze tak dojit k transferu znalosti z teoretické

oblasti do praxe.

Ttetim ndvrhem je vytvofeni harmonogramu pravidelného setkavani se stakeholdery
Vv destinaci, jako podptrny bod pro princip koordinace, komunikace a kooperace (3K).
Pravidelna setkani nemusi vykazovat vzdy formalni pravidla workshopu, konferenci,
meetingt apod., ale mize se jednat pouze o diskuzni setkani, brainstormingové akce,
nebo akce, kde se prezentuji vysledky prace DMO. Tim by se mélo podpofit vzajemné
seznamovani stakeholdert v destinaci resp. tvorba siti. Dal§im cilem této aktivity je
utuzovani vzajemné diavéry a posilovani ochoty komunikace, coz jsou dilezité faktory
pii spolupraci subjektli v destinaci, které byly potvrzeny i dotaznikovym Setfenim.
Do této aktivity museji byt zaclenéni i rezidenti v destinacich tak, aby byli spravné
informovéani o ¢innostech DMO a piinosech cestovniho ruchu pro destinaci. Tato
setkavani mohou byt vyuzita i pro vzdelavani stakeholdert v destinaci, které muze
probihat neformalni formou prostfednictvim ptrednasek, workshopi, vzdélavacich her

apod.

Dalsim navrhem pro spravné fizeni destinaci je vzdélavani a sledovani novinek v oboru.
Tento navrh se zamétuje na pracovniky DMO, kteti by se méli neustale vzdélavat at’ uz
Vv oblasti znalosti tak i dovednosti. Neustalé vzdélavani je zdkladnim principem kvalitniho
managementu, proto by méla mit DMO plan vzdélavani, ktery by urcoval kazdému
pracovnikovi, které Skoleni, kurzy, seminafte, piednasky a vystavy bude absolvovat, aby
dosahl osobnostniho 1 karierniho rastu. Kviili specifikiim cestovniho ruchu a destina¢niho
managementu je nutné vzdélavat se v celé fade¢ disciplin a zlepSovat praktické dovednosti
kazdého pracovnika. Ke zvySovani znalosti a dovednosti 1ze vyuzit jiz existujici systém
nabizenych programi (napt. CzechToursim), ale 1 vzdélavacich kurzl vytvofenych pfimo
pro potfeby destinace. K témto ucelim Ize vyuzit rizné vzdélavaci subjekty

v destinacich.
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Zavér

Prace popisuje a odkryva interakce mezi fidici jednotkou rozvoje cestovniho ruchu
v destinaci, jednotlivymi podniky a ostatnimi subjekty v destinaci. Jak ukazuje soucasna
praxe, je této oblasti vénovana mala pozornost. Cilem prace bylo vytvorit model, ktery
bude ndpomocny pii urCovani a pochopeni vlivu c¢innosti organizace destina¢niho
managementu na stakeholdery v destinaci, resp. na udrzeni a rozvoj aktivit podniki
sluzeb cestovniho ruchu. Samotnému modelu predchazi teoreticky ramec, ktery se zabyva
sjednocenim vnimani a vysvétlenim slozitosti destinace a marketingového fizeni
destinaci. Byl vypracovan historicky vyvoj spoluprace a fizeni rozvoje fizeni cestovniho
ruchu ve svétovych i tuzemskych destinacich s nastinénim novych trendit a koncepti.
Déle se prace zaméiuje na metody, které mohou byt vyuzity pii zkoumani vlivi
Vv destinaci, jako jsou sociometrické modely, analyza socidlnich siti nebo systémové
dynamické modelovani. Posledni jmenované pfistupy jsou v praci vyuzity jako inovativni
pristupy k nahlizeni na destinaci a jeji vyvoj. Soucasti prace jsou vysledky nékolika
analyz. Ty se zaméfovaly na zkoumani vyvoje a soucasného stavu destinacniho
managementu vyuzivaného v praxi v Ceské republice. Z analyzy vyvoje DMO je
znatelna postupna penetrace organizaci na nékterych urovnich fizeni, pfedevS§im
na narodni a krajské urovni. Dal$i urovn¢, oblastni a lokalni, zazivaji dynamicky vyvoj,
ktery je ukotven Vv aktivitach Ministerstva pro mistni rozvoj s cilem ustanovit systém
fizeni a financovani rozvoje cestovniho ruchu v Ceské republice. V aktualnich pfistupech
K destina¢nimu managementu se zdlraziiuje vyznam spoluprace v oblasti cestovniho
ruchu, proto se dalsi analyzy zabyvaly konkrétnimi aktéry spoluprace v destinacich. Byla
hodnocena spoluprace mezi subjekty, motivy ke spolupraci, bariéry spoluprace a kone¢né
hodnoceni stavu spoluprace v destinacich. Na zakladé vysledki a informaci
ze sekundarnich zdrojii a fizenych rozhovorl byl sestaven pficinny smyckovy model
destinace (viz Ptiloha D) svyuzitim mysleni se zpétnymi vazbami. Tento model
znazoriuje propojeni jednotlivych subjektd v destinaci na obecné tirovni. Do budoucna
muze byt pouzit pro demonstraci dualezitosti subjektu iniciujiciho a koordinujiciho
spolupraci v destinaci. MoZnost budouciho rozpracovani pfi¢inného smyckového modelu
do modelu stavii a tokti a jeho simulace pro rtizné scénaie dava inovativni pohled na fizeni
destinace ve smyslu iniciace a koordinace spoluprace. Tvorba partnerstvi a siti je
povazovana za duleZitou ¢innost v oblasti kazdé hospodaiské ¢innosti. Odbornici z praxe

I akademiCti pracovnici se snazi tvorbu siti a spolupraci neustale upeviovat, zkoumat
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a podporovat, proto se tato prace zabyva spolupraci V destinacich cestovniho ruchu,
respektive organizacemi destina¢niho managementu a jejich vlivem na rozvoj

podnikatelskych ¢innosti diky iniciaci spoluprace v destinaci

Prinosy disertacni prace

Prinosy pro oblast akademickou — jsou spatfovany piedevSim ve vyhledani aktualnich
informaci z vyzkumi, které byly publikovany na konferencich a v odbornych periodicich
uznavanych akademickym publikem. Usazeni tématu spoluprace v managementu
destinaci dava moznost pro celou fadu vyzkumu at’ uz v podminkach Ceské republiky,
nebo ve spolupraci se zahrani¢nimi destinacemi a provedeni komparace. Prace dale
aktivizuje zajem akademické sféry o téma fizeni destinaci, tvorbu partnerstvi a spolupraci
Vv cestovnim ruchu. Prace se zasazuje o rozvoj zkoumani fizeni destinaci a nasledné
aplikace poznatkl do vyuky tak, aby byly zprosttedkovany aktudlni informace a znalosti
praxi a aby dochazelo k posilovani vyznamu cestovniho ruchu a jeho rozvoje jako
dialezité oblasti nadrodniho hospodatstvi. Dulezity element prace je také uvédoméni si
vlivu organizaci destina¢niho managementu, které maji zasadni vliv na rozvoj cestovniho
ruchu v destinacich cestovniho ruchu. Prace naznacuje dal$i sméry a moznosti vyzkumu
tématu fizeni destinace a moznost publikace jejich vystupd. PiedevSim se jedna
0 implementaci novych konceptii fizeni v podminkéach Ceské republiky, jako jsou chytra

destinace, ucici se destinace, vedeni destinace a sprava destinace.

Prinosy prdace pro oblast pedagogickou — spocCivaji V aplikaci poznatki ve vyuce
na bakalafském a ptedevS§im na navazujicim stupni studia. Dil¢i vysledky pfedev§im
publikacni ¢innosti spojené s tématem prace rozsifily studijni materidly v pfedmétech
zametenych na cestovni ruch, sluzby cestovniho ruchu jejich management a marketing.
V Ceské republice je vénovana pozornost vyuce cestovniho ruchu na nékolika
akademickych pracovistich vetejnych i soukromych vysokych Skol, které mohou
vysledky prace pouZzit ve svych pfedmétech. Absolventi téchto §kol mohou diky praci
ziskat informace o tom, jaké pozadavky na fizeni destinace jsou V praxi vynakladany
a jaké problémy se s tvorbou konkurenceschopné a udrzitelné destinace poji. Prace klade
diiraz na odbornost pracovnikil v podnicich a vefejnych institucich, které se cestovnim
ruchem zabyvaji, a proto by se mohla stat dopliujicim zdrojem poznatkl pro jejich
vzdélavani. Velkym piinosem prace je obohaceny vyuky o syst¢émové mysleni a analyzu
socidlnich siti, kdy ob¢ discipliny lze vyuzit v iadé¢ védnich oblasti (ekonomie,
politologie, geografie, sociologie apod.). S ohledem na potieby praxe by bylo vhodné
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V budoucnu vénovat vétsi pozornost vedoucim pracovnikiim v cestovnim ruchu, coz dava

ptilezitost i vysledkim této prace pro jejich vyuziti v pedagogické praxi.

Prinosy pro praxi — 1ze rozd¢lit podle subjektl, které v praxi cestovniho ruchu zasadné
ovlivituji rozvoj. Jedna se o subjekty veifejné spravy a samospravy, podniky a neziskové
organizace pusobici V cestovnim ruchu a rezidenty destinaci. Subjekty vetejné spravy
mohou vyuzit vysledkd prace pii rozhodovani 0 podpofe rozvoje Cinnosti spjatych
s cestovnim ruchem nebo sjeho fizenim. Také lze diky systémovému piistupu
a nasledného modelovani predikovat vyvoj na zaklad¢ konkrétniho rozhodnuti. Tento
pfinos muze v mnoha pfipadech usnadnovat rozhodovaci proces vefejnych subjektt

a zmirnit rizika spojena s rozhodnutim.

Podniky pusobici v oblasti cestovniho ruchu mohou vyuzit praci pro uvédoméni si
dulezitosti vzajemné spoluprace v riznych podobach. Také nutnosti spole¢ného
planovani a smétovani ke strategickym ciliim, které by mély spole¢né s DMO stanovovat.
Pro budouci vyvoj destinaci je dilezité uvédoméeni si komplexity a vzédjemného
ovliviiovani jednotlivych subjektl v destinaci. Proto je v praci ptikladan diraz
na spolupréci a vytvareni siti, coz by v budoucnu mohlo vést k osvojeni v soucasnosti
modernich konceptd ucici se destinace nebo chytré destinace. Pro organizace
destinaéniho managementu ma prace vyznam predev§im ve smyslu znazornéni
soucasné¢ho stavu spoluprace v Ceskych destinacich a vnimani postaveni DMO
potencidlnimi partnery. Z vysledkii vyzkumu vznikaji 1 poZzadavky na ¢innosti DMO,
které jsou pro subjekty v destinacich dulezité. Pii vyuziti té€chto zjisténi mohou DMO
zlepsit své ¢innosti a dosdhnout zlepSeni svého postaveni ve vnimani vefejnosti. Praci
mohou vyuzit p¥i upeviiovani svého postaveni v systému fizeni cestovniho ruchu v Ceské
republice a pii sestavovani konkrétniho systémového modelu, ktery by mohl slouzit

pro potieby feseni rozhodovaciho problému a k jeho predikovani.

Pro rezidenty ma prace vyznam zprostiedkované pfes DMO. Jak nasvédcuje zahrani¢ni
praxe, jsou rezidenti velmi dtilezitou soucasti destinace, a proto na né¢ musi byt bran ohled
pfi planovani rozvoje aktivit spojenych s cestovnim ruchem. Prace poukazuje na to, Ze
DMO se musi zajimat o vztah rezidentli k navstévnikiim, o jejich vniméni rozvoje
cestovniho ruchu v destinaci a o posileni patriotismu a hrdosti na destinaci. Stejné tak
muze DMO vyuzit praci pro nastaveni systému monitoringu a kapacit pro rozvoj
cestovniho ruchu v destinaci a naslednych opatfeni ve vztahu k rezidentim, coz by mélo

ptimy dopad na rezidenty.
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Priloha A — SNA metriky siti za jednotlivé kraje

Zlinsky Kkraj degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,368 0,135 0,176 0,556 0,008
hotel 0,544 0,296 0,231 0,638 0,025
penzion 0,529 0,28 0,227 0,63 0,024
kempy 0,397 0,158 0,189 0,568 0,009
ubytovani v soukromi 559 0,312 0,232 0,646 0,033
pohosinska zatizeni 0,676 0,458 0,261 0,717 0,057
CKaCA 0,544 0,296 0,224 0,638 0,033
PCO 0,441 0,195 0,204 0,588 0,014
MU 0,809 0,654 0,281 0,819 0,134
profesni sdruzeni 0,441 0,195 0,186 0,588 0,021
RRA 0,456 0,208 0,196 0,594 0,018
hospodaiska komora 0,324 0,105 0,153 0,539 0,007
sportovni zafizeni 0,691 0,478 0,271 0,727 0,052
dopravci 0,603 0,364 0,24 0,671 0,04
kulturni zatizeni 0,647 0,419 0,264 0,698 0,04
vzdélavaci instituce 0,559 0,312 0,232 0,646 0,032
rezident 0,853 0,728 0,286 0,86 0,152
pritvodci cestovniho ruchu 0,5 0,25 0,215 0,615 0,022
KU 0,618 0,381 0,237 0,68 0,051
kraj Vysocina degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,359 0,129 0,171 0,537 0,009
hotel 0,495 0,245 0,223 0,602 0,02
penzion 0,592 0,351 0,249 0,659 0,054
kempy 0,485 0,236 0,213 0,597 0,023
ubytovani v soukromi 0,544 0,296 0,227 0,629 0,035
pohosinska zatizeni 0,728 0,53 0,279 0,76 0,078
CKaCA 0,495 0,245 0,205 0,602 0,058
PCO 0,379 0,143 0,184 0,545 0,009
MU 0,767 0,588 0,282 0,794 0,096
profesni sdruzeni 0,369 0,136 0,182 0,541 0,008
RRA 0,466 0,217 0,206 0,586 0,02
hospodaiska komora 0,32 0,103 0,159 0,521 0,006
sportovni zafizeni 0,563 0,317 0,235 0,641 0,036
dopravci 0,631 0,398 0,257 0,685 0,046
kulturni zafizeni 0,68 0,462 0,264 0,72 0,077
vzdélavaci instituce 0,544 0,296 0,232 0,629 0,03
rezident 0,825 0,681 0,288 0,853 0,133
pravodci cestovniho ruchu 0,379 0,143 0,178 0,545 0,012
KU 0,67 0,449 0,263 0,712 0,059
Ustecky kraj degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,471 0,222 0,203 0,599 0,022
hotel 0,543 0,295 0,231 0,635 0,027




penzion 0,571 0,327 0,238 0,65 0,035
kempy 0,414 0,172 0,184 0,573 0,015
ubytovani v soukromi 0,471 0,222 0,19 0,599 0,028
pohosinska zatizeni 0,714 0,51 0,274 0,741 0,066
CKaCA 0,586 0,343 0,223 0,658 0,051
PCO 0,314 0,099 0,148 0,533 0,006
MU 0,8 0,64 0,292 0,809 0,094
profesni sdruzeni 0,386 0,149 0,178 0,561 0,009
RRA 0,386 0,149 0,17 0,561 0,012
hospodaiska komora 0,343 0,118 0,148 0,544 0,011
sportovni zafizeni 0,7 0,49 0,274 0,731 0,057
dopravci 0,614 0,377 0,247 0,675 0,039
kulturni zatizeni 0,657 0,432 0,263 0,702 0,043
vzdélavaci instituce 0,514 0,264 0,217 0,62 0,023
rezident 0,871 0,759 0,308 0,876 0,127
pravodci cestovniho ruchu 0,557 0,31 0,218 0,642 0,055
KU 0,7 0,49 0,265 0,731 0,062
Stitedolesky kraj degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,374 0,14 0,176 0,529 0,011
hotel 0,462 0,213 0,203 573 0,021
penzion 0,52 0,271 0,225 0,607 0,028
kempy 0,444 0,198 0,198 0,564 0,02
ubytovani v soukromi 0,427 0,182 0,193 0,555 0,016
pohosinska zafizeni 0,789 0,623 0,29 0,831 0,102
CKaCA 0,474 0,224 0,206 0,58 0,026
PCO 0,298 0,089 0,146 0,496 0,007
MU 0,86 0,739 0,311 0,92 0,122
profesni sdruzeni 0,351 0,123 0,168 0,519 0,009
RRA 0,392 0,154 0,179 0,538 0,014
hospodéaiska komora 0,246 0,06 0,122 0,476 0,004
sportovni zafizeni 0,678 0,46 0,266 0,721 0,06
dopravci 0,661 0,437 0,261 0,706 0,055
kulturni zafizeni 0,678 0,46 0,273 0,721 0,056
vzdélavaci instituce 0,579 0,335 0,24 0,645 0,036
rezident 0,848 0,719 0,308 0,904 0,116
privodci cestovniho ruchu 0,398 0,158 0,183 0,54 0,015
KU 0,754 0,569 0,286 0,793 0,088
Praha degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,308 0,095 0,159 0,529 0,011
hotel 0,754 0,568 0,317 0,759 0,107
penzion 0,6 0,36 0,276 0,66 0,056
kempy 0,308 0,095 0,161 0,529 0,011
ubytovani v soukromi 0,385 0,148 0,187 0,558 0,022
pohosinska zafizeni 0,6 0,36 0,278 0,66 0,054
CKaCA 0,723 0,523 0,31 0,737 0,099
PCO 0,338 0,115 0,176 0,54 0,012




MU 0,538 0,29 0,243 0,627 0,055
profesni sdruzeni 0,369 0,136 0,185 0,552 0,018
RRA 0,262 0,068 0,142 0,513 0,008
hospodaiska komora 0,154 0,024 0,092 0,479 0,002
sportovni zafizeni 0,415 0,173 0,212 0,571 0,019
dopravci 0,846 0,716 0,341 0,835 0,16
kulturni zafizeni 0,4 0,16 0,205 0,564 0,018
vzdélavaci instituce 0,369 0,136 0,182 0,552 0,019
rezident 0,6 0,36 0,266 0,66 0,072
pravodci cestovniho ruchu 0,6 0,36 0,269 0,66 0,73
KU 0,354 0,125 0,179 0,546 0,17
Plzeiisky kraj degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,343 0,117 0,151 0,503 0,01
hotel 0,574 0,33 0,235 0,61 0,031
penzion 0,667 0,444 0,263 0,667 0,046
kempy 0,565 0,319 0,231 0,605 0,029
ubytovani v soukromi 0,528 0,279 0,218 0,585 0,029
pohosinska zafizeni 0,806 0,649 0,289 0,774 0,089
CKaCA 0,491 0,241 0,201 0,567 0,021
PCO 0,259 0,067 0,118 0,474 0,005
MU 0,889 0,79 0,304 0,857 0,128
profesni sdruzeni 0,324 0,105 0,139 0,497 0,01
RRA 0,546 0,298 0,21 0,595 0,034
hospodaiska komora 0,222 0,049 0,103 0,462 0,003
sportovni zafizeni 0,574 0,33 0,221 0,61 0,038
dopravci 0,537 0,288 0,214 0,59 0,031
kulturni zafizeni 0,713 0,508 0,266 0,699 0,64
vzdélavaci instituce 0,648 0,42 0,25 0,655 0,043
rezident 0,917 0,84 0,305 0,889 0,154
privodci cestovniho ruchu 0,509 0,259 0,215 0,576 0,02
KU 0,769 0,591 0,284 0,742 0,071
Pardubicky kraj degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,47 0,221 0,211 0,614 0,015
hotel 0,0455 0,207 0,198 0,607 0,016
penzion 0,515 0,365 0,224 0,637 0,02
kempy 0,47 0,221 0,204 0,614 0,021
ubytovani v soukromi 0,439 0,193 0,202 0,6 0,012
pohosinska zatizeni 0,682 0,465 0,266 0,739 0,058
CKaCA 0,5 0,25 0,217 0,63 0,02
PCO 0,333 0,111 0,157 0,554 0,006
MU 0,833 0,694 0,293 0,864 0,129
profesni sdruzeni 0,409 0,167 0,187 0,586 0,011
RRA 0,515 0,265 0,213 0,637 0,026
hospodaiska komora 0,258 0,066 0,123 0,526 0,004
sportovni zafizeni 0,667 0,444 0,26 0,729 0,053
dopravci 0,636 0,405 0,252 0,708 0,049




kulturni zatizeni 0,682 0,465 0,275 0,739 0,044
vzdélavaci instituce 0,515 0,265 0,226 0,637 0,02
rezident 0,894 0,799 0,3 0,927 0,174
pravodci cestovniho ruchu 0,485 0,235 0,211 0,622 0,018
KU 0,652 0,424 0,258 0,718 0,045
Olomoucky kraj degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,379 0,144 0,188 0,532 0,015
hotel 0,4949 0,244 0,233 0,583 0,041
penzion 0,529 0,28 0,242 0,6 0,03
kempy 0,414 0,171 0,195 0,547 0,017
ubytovani v soukromi 0,54 0,292 0,227 0,606 0,054
pohosinska zatizeni 0,69 0,476 0,277 0,695 0,079
CKaCA 0,448 0,201 0,209 0,562 0,047
PCO 0,322 0,104 0,16 0,51 0,01
MU 0,828 0,685 0,301 0,804 0,179
profesni sdruzeni 0,322 0,104 0,163 0,51 0,008
RRA 0,402 0,162 0,195 0,542 0,015
hospodaiska komora 0,276 0,076 0,152 0,494 0,005
sportovni zafizeni 0,621 0,385 0,258 0,651 0,055
dopravci 0,506 0,256 0,234 0,589 0,028
kulturni zatizeni 0,632 0,4 0,272 0,658 0,051
vzd€lavaci instituce 0,46 0,211 0,218 0,567 0,022
rezident 0,828 0,685 0,299 0,804 0,158
pritvodci cestovniho ruchu 0,414 0,171 0,208 0,547 0,013
KU 0,575 0,33 0,251 0,624 0,046
Moravskoslezsky kraj degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,557 0,31 0,226 0,632 0,025
hotel 0,62 0,385 0,228 0,669 0,045
penzion 0,557 0,31 0,221 0,632 0,028
kempy 0,405 0,0164 0,178 0,558 0,01
ubytovani v soukromi 0,443 0,196 0,176 0,757 0,019
pohosinska zatizeni 0,734 0,539 0,264 0,747 0,072
CKaCA 0,57 0,324 0,219 0,639 0,035
PCO 0,443 0,196 0,194 0,575 0,011
MU 0,861 0,741 0,294 0,858 0,113
profesni sdruzeni 0,43 0,185 0,185 0,569 0,012
RRA 0,506 0,256 0,206 0,605 0,02
hospodaiska komora 0,342 0,117 0,151 0,532 0,007
sportovni zafizeni 0,696 0,485 0,261 0,719 0,063
dopravci 0,696 0,485 0,251 0,719 0,058
kulturni zatizeni 0,684 0,467 0,259 0,71 0,047
vzdélavaci instituce 0,595 0,354 0,235 0,653 0,03
rezident 0,873 0,763 0,294 0,871 0,118
pravodci cestovniho ruchu 0,418 0,174 0,171 0,564 0,016
KU 0,747 0,558 0,275 0,757 0,06




Liberecky kraj degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,388 0,151 0,167 0,545 0,014
hotel 0,541 0,293 0,223 0,617 0,032
penzion 0,624 0,389 0,254 0,665 0,039
kempy 0,506 0,256 0,208 0,599 0,026
ubytovani v soukromi 0,506 0,256 0,207 0,599 0,026
pohosinska zatizeni 0,694 0,482 0,267 0,712 0,063
CKaCA 0,518 0,268 0,206 0,605 0,046
PCO 0,282 0,08 0,126 0,504 0,007
MU 0,871 0,758 0,311 0,864 0,113
profesni sdruzeni 0,376 0,142 0,165 0,54 0,012
RRA 0,459 0,211 0,201 0,576 0,019
hospodéaiska komora 0,294 0,087 0,135 0,508 0,007
sportovni zafizeni 0,741 0,549 0,28 0,747 0,076
dopravci 0,576 0,332 0,237 0,637 0,037
kulturni zatizeni 0,706 0,498 0,276 0,72 0,057
vzdélavaci instituce 0,576 0,332 0,217 0,637 0,045
rezident 0,871 0,758 0,307 0,864 0,122
pravodci cestovniho ruchu 0,459 0,211 0,198 0,576 0,018
KU 0,659 0,434 0,261 0,688 0,049
Kralovéhradecky kraj degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,514 0,264 0,215 0,587 0,03
hotel 0,505 0,255 0,216 0,583 0,036
penzion 0,619 0,383 0,245 0,647 0,053
kempy 0,495 0,245 0,215 0,578 0,024
ubytovani v soukromi 0,524 0,274 2017 0,592 0,034
pohosinska zatizeni 0,743 0,554 0,276 0,734 0,077
CKaCA 0,571 0,327 0,223 0,618 0,056
PCO 0,343 0,118 0,165 0,511 0,007
MU 0,838 0,702 0,299 0,82 0,113
profesni sdruzeni 0,381 0,145 0,179 0,526 0,012
RRA 0,476 0,227 0,204 0,569 0,022
hospodaiska komora 0,305 0,093 0,148 0,496 0,005
sportovni zafizeni 0,619 0,383 0,235 0,647 0,063
dopravci 0,562 0,316 0,224 0,613 0,036
kulturni zatizeni 0,657 0,432 0,26 0,671 0,048
vzdélavaci instituce 0,505 0,255 0,212 0,583 0,026
rezident 0,867 0,751 0,295 0,849 0,151
pravodci cestovniho ruchu 0,467 0,218 0,205 0,564 0,018
KU 0,657 0,432 0,262 0,671 0,046
Karlovarsky kraj degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,338 0,114 0,153 0,54 0,01
hotel 0,479 0,229 0,212 0,601 0,02
penzion 0,592 0,35 0,243 0,66 0,042
kempy 0,423 0,179 0,188 0,575 0,017
ubytovani v soukromi 0,493 0,243 0,21 0,608 0,024




pohosinska zatizeni 0,69 0,476 0,273 0,723 0,67
CKaCA 0,563 0,317 0,216 0,645 0,053
PCO 0,352 0,124 0,165 0,546 0,009
MU 0,803 0,645 0,299 0,811 0,105
profesni sdruzeni 0,423 0,179 185 0,575 0,018
RRA 0,352 0,124 0,161 0,546 0,011
hospodaiska komora 0,268 0,072 0,122 0,514 0,006
sportovni zafizeni 0,634 0,402 0,252 0,686 0,054
dopravci 0,676 0,457 0,276 0,713 0,056
kulturni zafizeni 0,662 0,438 0,268 0,704 0,054
vzdélavaci instituce 0,577 0,333 0,254 0,652 0,028
rezident 0,887 0,787 0,32 0,892 0,144
pravodci cestovniho ruchu 0,451 0,203 0,195 0,588 0,019
KU 0,62 0,384 0,254 0,677 0,043
Jihomoravsky kraj degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,391 0,153 0,176 0,527 0,018
hotel 0,5 0,25 0,212 0,577 0,025
penzion 0,609 0,371 0,244 0,638 0,046
kempy 0,436 0,19 0,193 0,547 0,017
ubytovani v soukromi 0,482 0,232 0,205 0,568 0,023
pohosinska zatizeni 0,773 0,597 0,286 0,756 0,084
CKaCA 0,564 0,318 0,226 0,611 0,044
PCO 0,409 0,167 0,183 0,535 0,014
MU 0,773 0,597 0,274 0,756 0,098
profesni sdruzeni 0,4 0,16 0,176 0,531 0,015
RRA 0,455 0,207 0,202 0,555 0,019
hospodaiska komora 0,418 0,175 0,187 0,539 0,015
sportovni zafizeni 0,627 0,393 0,252 0,649 0,044
dopravci 0,664 0,44 0,249 0,673 0,076
kulturni zatizeni 0,682 0,465 0,263 0,685 0,061
vzdélavaci instituce 0,564 0,318 0,235 0,611 0,035
rezident 0,827 0,684 0,289 0,807 0,129
pravodci cestovniho ruchu 0,491 0,241 0,206 0,573 0,03
KU 0,636 0,405 0,249 0,655 0,052
Jihocesky kraj degree 2-Local | Eigenvector | Closeness | Betweenne
DMO 0,528 0,278 0,222 0,588 0,03
hotel 0,496 0,246 0,218 0,572 0,021
penzion 0,654 0,427 0,265 0,665 0,048
kempy 0,512 0,262 0,218 0,58 0,037
ubytovani v soukromi 0,583 0,34 0,245 0,62 0,034
pohosinska zatizeni 0,74 0,548 0,28 0,731 0,078
CKaCA 0,48 0,231 0,204 0,564 0,025
PCO 0,291 0,085 0,138 0,484 0,006
MU 0,858 0,737 0,302 0,845 0,128
profesni sdruzeni 0,331 0,109 0,149 0,498 0,01
RRA 0,409 0,168 0,178 0,531 0,016




hospodaiska komora 0,37 0,137 0,156 0,514 0,018
sportovni zafizeni 0,567 0,321 0,235 0,61 0,034
dopravci 0,575 0,33 0,232 0,615 0,04
kulturni zafizeni 0,677 0,459 0,265 0,682 0,061
vzdélavaci instituce 0,488 0,238 0,201 0,568 0,027
rezident 0,874 0,764 0,302 0,862 0,136
pravodci cestovniho ruchu 0,472 0,223 0,202 0,56 0,023
KU 0,709 0,502 0,256 0,705 0,084

Viastni zpracovani s vyuzitim UCINET 6.634, 2017




Priloha B - Grafické vystupy ze software UClInet
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Zdroj: Vlastni zaprovani s vyuzitim UCINET 6.634, 2017
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Piiloha C - Ego-network pro organizace destina¢niho
managmetnu podle jednotlivych kraji

Vazby jsou vyobrazeny linkami rizné Siie podle sily spoluprace mezi subjekty/uzly. Uzly
jsou vyobrazeny v barvach podle hodnoty k-core, coze znamena, ze uzly se stejnou

barvou patii do spole¢né podsité. Sit’ je vzdy uskupena zgrupovanim podle stupné

centality, tj. ukazuje aktivitu jednotlivych prvki.
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Priloha D - Model destinace
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017



Priloha E - LAIDS poptavkoy systém

Staticky linedrni témér idedlni poptavkovy systém vychazi ze statického téméf idealniho
poptavkového systému (AIDS), ktery fadime do ekonometrickych modelti formovani
poptavky v cestovnim ruchu. Jednd se o jednu z nejpopulérnéjSich soustav rovnic.
Empirické zkoumani modelu ukazuje, Ze se jedna o techniku pro analyzovani trzniho
podilu poptavky turismu a poskytuje fadu informaci o citlivosti proménnych, jako je
zména ceny a vydajia (Peng et al, 2014). Model AIDS vychazi z modelu cenové
nezéavislych zobecnénych linedrnich preferenci, jez umoziiuje agregovat vSechny
spotfebni jednotky do jednoho reprezentativniho predstavitele.

Ekonomicka analyza specializace turismu

Tento ekonomicky model vysvétluje dopad specializace turismu v dlouhém obdobi
(Lanza et al, 2003). Snazi se obh4jit dlouhodoby piispévek cestovniho ruchu k blahobytu
ekonomiky v dlouhém obdobi a tak by se mohl stat dobrym nastrojem pro realizatory a
tvarce politik cestovniho ruchu.

V modelu AIDS ¢ast rozpoctu na i-ty statek, Wi, mize byt popsana jako:
: X
W,=a,+ 37, loo(p,)+ £ g ok [ o @
j=1

kde pj je cena statku j, X pfedstavuje celkové vydaje, ai, Bi, yij jsou neznamé parametry,
které byly dfive vnimany jako konstantni. Pro zjisténi Gi€¢inku cenovych zmén je lepsi
vnimat je jako funkce cen. Parametr o udavd miru zmény j-t¢ vydajové Ucasti pii
jednotkové proporcionalni zméné P. Parametr f udava, jak jsou piislusné statky nezbytné
(z&porny parametr) nebo luxusni (kladny parametr). Pokud je parametr  nulovy, pak z
toho plyne, Ze vSechny dichodové elasticity jsou jednotkové. Parametr & je chyba
normalniho rozdéleni a P” je cenovy index. V modelu LAIDS se pouZivéa Stoneliv cenovy
index. Ten je definovan jako (Green & Altson, 1990):

0g(P*)= 3w, fog () ©)

Pro odhadované koeficienty oi, Bi, vij plati restriktivni podminky: aditivita, homogenita
a symetrie. Rada omezeni je zaGlenéna v modelu, ktery je zalozen na zakladni teorii
spotiebitele. Odvozeni modelu vychézi z pfedpokladu maximalizace uzitku. Pro vSechna
I & plati, ze vij=yj,i (jsou symetrické) a soucasné jsou homogenni

>y, =0. ©)

a jsou aditivni
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Spole¢né se symetrii a homogenitou vlozime o¢ekavanou tirokovou elasticitu v dlouhém
obdobi. Tu miizeme vypocitat jako: ptijmovou (8) a cenovou elasticitu (9).

1+b/w, ®)

(m{yu -1 a +E i, }D»s

koKj

9)

Kde &ij je rovno 1 pokud i=j a 0 pokud je to jinak. Nakonec muizeme vypoditat elasticitu
substituce z vysledku kompenzované cenové elasticity a podilu na vydajich.

Za predpokladu dvou zbozového svéta, omezeni vyplyva z toho, Ze jednu rovnici Ize
odvodit jako jednoduchy odhad a ten mtze byt pouzit pro jakoukoliv zemi ve forme:

wie = a; + X, ¥ij log(pie) + Bilog(x/P)¢ + €.
(10)

Tento formalni model méa za kol odhadnout dlouhodoby vztah mezi podilem na
turistickych vydajich, relativni cené produktu cestovniho ruchu a celkovych redlnych
vydajich. Prakticky otestovali model v evropskych podminkach Lanza et al. (2003).
Vysledky studie jsou prezentovany predevsim proto, Ze do souboru zemi by se mohla
teoreticky zatadit i Ceska republika. Ekonometrickd analyza 13 evropskych zemi
(Rakousko, Belgie, Dansko, Francie, Némecko, Recko, Italie, Nizozemi, Portugalsko,
UK, Spanélsko, Svycarsko a Turecko) vychézela ze &tyrech zakladnich proménnych:

- vydaje na cestovni ruch

- celkové vydaje

- ceny zpracovatelského primyslu
- ceny cestovniho ruchu

Z vysledkt vyplyva, ze pii posuzovani turismu je mozno vyuzit modelu endogenniho
rustu pro malé oteviené ekonomiky. To naznacuje, Ze i kdyZ je potencidl rstu aktivit
turismu nizsi, nez je v jinych sektorech, mize byt rast redlného piijmu podporovan
v ekonomikach specializovanych na turismus posunem sménnych relaci v jejich
prospéch. Jaky ma ucinek specializace ekonomiky v cestovni ruch predev§im na redlny
rast piijmu, zavisi na schopnosti empiricky ovéfit velikost elasticity substituce mezi
cestovnim ruchem a jinym zbozim. Studie zjistila kromé& zna¢né cenové elasticity, Ze
poptavka po cestovnim ruchu je velice elasticka vici piijmu. Elasticita substituce byla
odhadovana u vSech zemi mensi nez jedna a u deviti piipadi se to prokazatelné potvrdilo.
Zavér studie je, ze pii vyhodnocovani dlouhodobého riistu se specializaci v turismu je
tieba vzit v ivahu sménné relace, které mohou ovlivnit velikost elasticity substituce
turismu zpracovatelskym primyslem (Lanza et al, 2003).



