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Uvod

Cestovni ruch stdle vice ziskdva na oblibenosti a stava se Zivotnim stylem velké casti
obyvatelstva vyspélych zemi. Tento proces probiha vzdy na uréitém tzemi (destinace),
v ramci né&jakého Casového horizontu, a to za tcasti navstévnikd, tvoricich poptavku,
a provozovatelt sluzeb, ktefi tvofi nabidku cestovniho ruchu. Nabidka je dale slozena
z atraktivit, které jsou ve vét$in€ piipadti hlavnim hnacim motorem pro navstiveni uréité

lokality.

Pokud bychom hovofili o Gspésné destinaci, znamenalo by to, Ze na daném uzemi
dochazi k symbidze mezi tim, co chtéji navstévnici, a tim, co je ,,zdravé” pro destinaci,
tedy neznehodnocovani jak pfirodnich a kulturnich hodnot, tak anitéch socidlnich.
V uspesné rozvijejici se destinaci je nutna spoluprace a koordinace jednotlivych aktivit
cestovniho ruchu tak, aby navzajem tvotily komplex ¢innosti vedouci k dalsimu rozvoji

a posileni konkurenceschopnosti celé destinace.

Organizovanym rozvojem destinaci se zabyvd destinatni management, ktery
Vv poslednich letech nabyva rostoucitho vyznamu. Jeho ukolem je pravé aplikovani
principli, jez maji za cil zviditelnéni a podporu rozvoje destinace. Duraz je kladen
na vzajemnou synergii jednotlivych aktérti cestovniho ruchu, ktera by méla optimalné
vést k maximalizaci pozitivnich dopadu turismu. Destinaci cestovniho ruchu mizeme
chapat z pohledu riiznych urovni, a to od destinace ptedstavujici cely kontinent, ptres
staty, kraje, az po konkrétni lokalitu. Z divodu Sirokého pojeti nelze tedy
implementovat obecné postupy na vSechna geograficka uzemi, nybrz se spiSe soustiedit

na konkrétni oblast, a pro ni zvolit spravnou strategii.

Cilem prace je objasnit terminy destinace a destinacni management, spoluprdce
a partnerstvi. Dale bude predstavena vybrand destinace cestovniho ruchu a ndsledné
budou identifikovani jeji hlavni aktéri. Za pomoci vhodnych metod bude zanalyzovana
spoluprace ve vybrané destinaci cestovniho ruchu a na zakladé ziskanych informaci
diskutovany dopady spoluprdce na podnikovou sféru v destinaci. Zavére¢na Cast bude

patiit ndvrhiim na opatieni pro zlepseni spoluprace a posileni synergie v destinaci.



1. Destina¢ni management

S rozvojem cestovniho ruchu a jeho riistu na vyznamu v ndrodnim hospodarstvi bylo
tteba odklonit se od jeho spontdnniho vyvoje a zacit fesit otazku koordinace Cinnosti,
které by byly vsouladu srozvojem destinace. Postupné se tedy zacaly uplatiovat

praktiky fizeni destinaci, pti¢emz jejich nejvyspélejsi formou je destina¢ni management.

Pro objasnéni pojmu destina¢ni management je vhodné nejdiive nadefinovat pojem
destinace. Heskova a kol. (2006, s.153) definuji destinaci jako ,,geograficky prostor,
ktery host voli jako cil ucasti na cestovnim ruchu*, pti¢emz je tento prostor vybaven
komplexem sluzeb nezbytnych pro potteby cestovniho ruchu. Tyto sluzby jsou
odvozené od atraktivit oblasti, které predstavuji podstatu destinace, a jsou samotnym
divodem Kk navstiveni mista. Ze stejné mySlenky vychazi také Bieger (2013, s. 54), jenz
pojeti destinace vymezuje jako: ,, geograficky prostor (resort, misto, region, stat), ktery
si konkrétni navstévnik (nebo navsteévnicky segment) vybira jako cil své cesty. Obsahuje
pro pobyt vsechna nezbytna zarizeni pro bydleni, stravovani, zabavu a dalsi aktivity.
Tyto dvé definice pojimaji destinaci z pohledu marketingového, vnimaji ji tedy jako
produkt cestovniho ruchu, skladajiciho se z primarni a sekundarni nabidky. Z tohoto
hlediska zde hraje klicovou roli ¢innost marketingu, ktery velkym zpiisobem ovlivituje

poptavku po destinaci a zaroven také samotny zivotni cyklus destinace.

Z druhého uhlu pohledu mizeme nahlizet na destinaci jako na organizaci, kterd je
vymezena partnery spoluprace, jez svymi ¢innostmi nesou zasadni podil na rozvoji
cestovniho ruchu v dané lokalité. Cinnosti aktéri by pro sviij maximalni efekt mély byt
koordinované, komplexni a systematické. Pravé tomu by mél napoméhat destinacni
management. (HoleSinsk4d, 2012) Nejcastéji citovanou definici destinaéniho
managementu najdeme ve vykladovém slovniku od Paskové a Zelenky (2002, str. 60),
Ktefi vymezuji pojem jako ,,soubor technik, ndstrojii a opatieni pouzivanych
pri koordinovaném  planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu

6«

aregulaci cestovniho ruchu v dané destinaci.” Pokud bychom chtéli ale zanést
do definice klicové prvky destina¢niho managementu, bylo by vhodné spiSe pouzit
definici od HoleSinské (2010, str. 47), v niz ,, destinacni management, neboli Fizeni
destinace, je specificka forma rizeni, ktera spociva v procesu zalozeném na kooperaci
(spolupraci) mezi  jednotlivymi  zainteresovanymi  aktéry cestovniho  ruchu

a na koordinaci v oblasti planovani, organizovani a rozhodovani v destinaci (princip

7



2K), pricemz klicovym faktorem uspésné realizace destinacniho Fizeni je vzdjemnd
komunikace (princip 3K). “ Charakteristiky destina¢niho managementu a uréeni, kdo
jsou to zainteresovani aktéfi cestovniho ruchu, o kterych definice hovofi, budou

nastinény v nasledujicich kapitolach.

1.1. Charakteristika destinacniho managementu

Destinacni management se zabyvd fizenim destinace, na rozdil od klasického
managementu, ktery ma na starosti pouze vedeni firmy, se tedy musi zabyvat svymi
¢innostmi  vice komplexné. Musi zohlediovat pfirodni a kulturni prostiedi,
a také zainteresované aktéry, ktefi nesou podil na rozvoji cestovniho ruchu.

(Holesinska, 2012)

Tento typ fizeni destinace turismu je specificky svoji dvojitou funkci spolecnosti,
coZz znamena, ze na jedné strané je zodpovédnd za prosperitu vlastni spolecnosti,
a na stran¢ druhé usiluje o vyvoj celé destinace. Destina¢ni spolecnost je zpravidla
neziskovou organizaci, kterd tedy nema za primarni cil generovani zisku. Indikatory
uspésnosti destinacniho managementu tedy nejsou finan¢ni ukazatele, ale jsou jimi
statistickd data informujici o poctu navstévnikt, pienocovani, nebo obsazenosti
ubytovacich zafizeni Vv destinaci. Destinatni management zastieSuje velky pocet
zainteresovanych subjekti, je dulezité je koordinovat tak, aby v celkovém jednani doslo
ke kompromisu. (HoleSinska, 2012) Za zakladni poslani destina¢niho managementu pak
povazujeme prilakani navstévnikl, setrvani v zajmové destinaci a jeji opétovné

navstiveni. (Plzdkova & Studnicka, 2014)

Rada autorti jako je Nejdl (2011), Palatkova (2006), Plzakova a Studnicka (2014)
i Tittelbachova (2011) cituji Bratlovo a Schmidtovo (1998) spoluptisobeni klicovych
prvki destinaénitho managementu jako zaklad uspéchu. Synergie destina¢nich
subsystému integruje participujici aktéry a zaroven spojuje destinaci s trhem a okolim.

Klicové prvky jsou charakterizovany nize.

Systém kliCovych produktii (konkurenénich vyhod) — cilem je vytvofeni jedinecného
produktu, ktery je Zadany na trhu a rovnéz je z hlediska piedpokladii konkrétni
destinace proveditelny, tento produkt by se m¢l stat konkuren¢ni vyhodou destinace,

a v idealnim ptipad€ nabyvat dlouhodobého charakteru. (Nejdl, 2011)



Distribucni cesty a sité — 1ze hovoftit 0 piesunu produktu od producenta k zékaznikovi,
jsou sem fazeny piimé (hotel, informacni centrum, cestovni kancelaf) a nepiimé
(zprostiedkovatel) cesty prodeje (Kiralova, 2003), dale sem patfi informacni
technologie, v podobé rezervacnich a prodejnich systému, které umoziuji pruznou
reakci na pozadavek zakaznika. (Palatkova, 2006) Strategicka partnerstvi tvoii dalsi
slozku tohoto prvku, je to integrace mezi destinaci a partnery, kteti nemaji piimé

spojeni s turismem, ale maji zajem o piistup k urc¢itému segmentu trhu. (Nejdl, 2011)

Politika zna¢ky — téz oznacCovana jako branding, by méla vyvolavat kladné asociace
mezi klientem a navStivenym mistem, (Ryglov4, Burian & Vaj¢nerova, 2011)
a zvySovat loajalitu klienta k destinaci. (Palatkova, 2011) Princip spoluprace v tomto
aspektu hraje velmi vyznamnou roli. Na vytvareni znacky destinace by se méli podilet
vSichni zainteresovani aktéfi a dodrzovat jeji jednotny vzhled, nebot’ Gspé$nd znacka
destinace zkracuje rozhodovaci proces zékaznika, Setii mu cas, je jistym odrazem

kvality a vytvaii konkurenceschopnost. (Nejdl, 2011)

Systém Fizeni kvality — obdobné jako u politiky znacky je pfi fizeni kvality nutna
koordinace subjektt v destinaci, jelikoz komplexni kvalita destinace je sumou dil¢ich
kvalit jednotlivych soucasti produktu. Je tedy na kazdém z poskytovateli sluzeb,
aby zajistil pozadovanou kvalitu a spoluptsobil tak na celkové kvalité destinace. (Nejdl,
2011) V systému fizeni kvality jsou dle Palatkové (2011) uplatnitelné modely jako
TQM, EFQM, ISO normy, narodni systémy fizeni kvality a dalsi. Kvalita sluzeb
by méla byt garantovana spole¢nosti destina¢niho managementu a dominantnimi

partnery. (Palatkova, 2006)

Systém Fizeni znalosti — jedna se o zplsob ziskdvani informaci vyznamnych subjektii
Vv destinaci, jako ptiklad mizeme uvést Cerpani ze zdroji statistickych ufadd, projektu,
financovani, vzdélavani, z ptikladi dobré praxe ¢i monitoringu. (Tittelbachova, 2011)
Znalosti se pak v idealnim piipadé vyuziji k ptizpisobeni produktu dle pozadavku trhu
v neustale se zrychlujicim tempu zmén. Vznikaji systémy fizeni znalosti jako disledek

piijeti koncepce ucici se organizace. (Palatkova, 2006)

Spole¢nost destinaéniho managementu — je instituce vytvafena a financovana
nejsiln€jSimi a nejvyznamnéj$imi subjekty v destinaci. Hlavnim cilem této spole¢nosti

je sdruzovani jednotlivych poskytovateli sluzeb do jednoho celku a zvySovat tak
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uspésnost v piekonavani fady problémi (viz kapitola 1.2). (Heskova a kol., 2006) Ma
obvykle Sest roli: vedeni a koordinaci, planovani a vyzkum, vyvoj produkti, marketing
a propagace, partnerstvi a vztahy s komunitou. (Elbe, 2018) V ¢eskych podminkach je
uzptisobena vertikalné, a to ve sméru kompetence, pravomoci a hloubky cinnosti.
Struktura vertikalnich stupnii je nasledujici: mistni Groven, regiondlni Groven a roven
celostatni. Je obecné platné, ze ¢im vyssi stupen na destinacni vertikdle, tim vys$s§i ma

organizace pravomoc a vykonava vice funkci. (Nejdl, 2011)

1.2. Aktéri v destinaci cestovniho ruchu
Verejny sektor

Jednim z klicovych aktéri ve spolupraci je vefejny sektor, ktery na sebe piebira
ve vétSiné piipadl hlavni aktivity iniciujici ke spoluprdci. Primarnim cilem tohoto
sektoru je zajisténi sluzeb rezidentim a napliovani vefejného zajmu. Toho dosahuje
planovanim procesl, rozhodovanim a naslednym monitoringem. Ve véci cestovniho
ruchu je dalezity piredevsim pro budovani infrastruktury, potfebné pro jeho provozovani
a rozvoj. (HoleSinska, 2012) Pod pojmem vefejna sféra se skryvaji ministerstva, krajské
uiady, obecni/méstské urfady, odborné hospodaiské instituce, odborné statni spravy

apod. (Nejdl, 2011)

V oblasti spoluprace by meéla byt vefejnd sprava Cinnd v aktivitdich poradenstvi,
piedavani informaci, vedeni databazi potencialnich partnerti, iniciovani partnerskych
akci, potradani vzdé€lavacich aktivit a seminafti, a v neposledni fadé¢ by m¢éla
komunikovat s vefejnou spravou zjinych turistickych regioni. (Nechvilova,

Holy & Kratky, 2006)
Soukromy sektor

Dal$i vyznamnou slozkou podilejici se na spoluprdci mezi aktéry je skupina
podnikatelskych subjektti, vétSinou charakteru malého a stfedniho podniku. Oproti
vefejnému sektoru, kam by se mélo fadit na prvni misto blaho obyvatel, je vétSinou
u soukromého sektoru primarnim tcelem tvorba zisku. (Britton, 1991) Do spoluprace
mohou byt zaclenény pfimou nebo neptfimou formou. Pfima forma znamena samotnou
ucast ve spolupracujici organizaci ¢i vypomoc pii konkrétni aktivité. Neptimou formou
je mysleno zapojeni subjektt skrze podnikatelské samospravy — hospodaiské komory,

zemedélské svazy, svazy podnikateli apod. (Nechvilova, Holy & Kratky, 2006)
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V cestovnim ruchu jsou z oblasti soukromé sféry nejcastéji zapojeny do spoluprace
provozovatelé ubytovacich a stravovacich zafizeni, cestovni kancelare, dopravci a dalsi
poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu. Ti pfimo nabizeji sluzby turistické
infrastruktury a dals$i sortiment sluzeb cestovniho ruchu. K ¢innostem tohoto sektoru
fadime schopnost a ochotu poskytnout své know-how a podileni se finan¢né
na aktivitach spoluprace. Soukromy sektor by mél dodrzovat zasady udrzitelného
rozvoje cestovniho ruchu, dbat na etické zasady, podilet se na vyzkumné a inovacni

¢innosti aj. (HoleSinska, 2012)
Neziskovy sektor

Dobrovolny sektor ma také své zastoupeni mezi aktéry cestovniho ruchu. U této
skupiny je stéZejni hajeni zajmi svych €lend v oblasti cestovniho ruchu. MiZzeme sem
zafadit Asociaci turistickych informacnich center CR, Sdruzeni podnikatelii
V pohostinstvi a cestovnim ruchu, Asociaci cestovnich kanceldri CR, Svaz obchodu

a cestovniho ruchu CR apod. (Holesinska, 2012, s. 63)

Primarni aktivity subjekti z neziskového sektoru jsou sbér a prfeddvani informaci. Jedna
se o informace pfinasejici poznatky o akcich a atraktivitach v regionu, o navstévnicich
a jejich vnimani destinace jako produktu cestovniho ruchu. Dalsi ¢innosti je zpracovani
téchto informaci do databazi, starost o aktualizaci informacnich systémt, propagacéni
¢innosti. Neziskové organizace jsou Castym inicidtorem a realizatorem partnerskych
projektu a poskytuji odborné poradenstvi v uplatiovani principti udrzitelného rozvoje.

(Nechvilova, Holy & Kratky, 2006)
Rezidenti

Posledni zdjmovou skupinou ve véci spoluprace mezi subjekty cestovniho ruchu je
mistni obyvatelstvo. Rezidenti jako souc¢ast destinace, jsou ostatnimi aktéry cestovniho
ruchu Casto opomijeni, pfestoZe praveé oni prichazeji nejvice do styku s navstévniky
destinace. V ramci spoluprace by jim mélo byt umoznéno podilet se na rozhodovani
o ¢innostech destinacni spolecnosti. (HoleSinska, 2012) Obyvatelé by méli byt
informovani o pozitivnich i negativnich dopadech cestovniho ruchu a $koleni pofadana
pro partnery spolupradce by méla byt zpfistupnéna i1 Siroké vetejnosti. Diky zapojeni

rezidentli do fungovéani spoluprace vznika vétsi pocit ditvéry v samospravu a zaroven
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pfi tvorbé strategie rozvoje kraje jsou pak obsazeny zaméry, které odpovidaji pottebam

obyvatel. (Nechvilova, Holy & Kratky, 2006)

1.3. Pristupy k destina¢cnimu managementu

Existuji ruzné postoje k fizeni destinace cestovniho ruchu. Prvnim z nich je postoj
organizatni, jednd se o organizovani, fizeni a financovani. Dalsi hledisko je
paradigmatické, které popisuje fizeni destinace z pohledu vyvoje ptistupu, a to ve sledu:
fizeni destinace — sprava destinace — vedeni destinace, pficemz posledni pfistup je
nejnovejsi. Treti postoj je odklonén od procest, struktur a instituci a dava prednost
vedeni destinace v socioekonomickém kontextu. Projevuji se emoce, kreativita,
hodnoty, objevovani pftilezitosti a vyuzivani jejich vyhod. (Plzdkovd & Studnicka,

2014, 5.58)

Dle miry zasahu vefejného sektoru lze rozliSovat pristupy k destinaénimu managementu
na fizeni destinace shora (top-down), kde hlavni iniciativu piebira vefejna sprava, ktera
zaklada organizaci cestovniho ruchu. (Palatkova, 2011) Takova organizace pak vétSinou
piebira vétSinu kompetenci destinacniho managementu. DalS§im pfistupem je fizeni
zdola (bottom-up), které se vyznacuje dominantnim postavenim podnikatelské sféry,
ktera mimo motivace zisku plynouciho ze spoluprace mezi subjekty spatiuje
dlouhodobou prosperitu i z rozvoje destinace. Pristup bottom-up je charakteristicky
pro alpské zemé, a v Ceské republice v zadném regionu uplatiiovany neni. Posledni
ze zminénych pfistupu je systém kombinovany (combined), ten pfevazuje na vétSing
tizemi Ceska. Hlavni vyhodou je ,,napliiovani zakladnich principii partnerstvi verejného
a soukromého sektoru od samého vzmiku organizace destinacniho managementu.*
(Plzékova & Studnicka, 2014, s.63) Prikladem takové destinace mize byt i Karlovarsky
kraj, kde je lidrem destinadni agentura Zivy kraj a na jeho aktivity navazuji mensi

destina¢ni spole¢nosti, informaéni centra a vyznamné podnikatelské subjekty v Kraji.

1.4. Problémy destinacniho managementu

Heskova a kol. (2006, s. 165) ¢i Ryglova (2009, s. 158) uvadi problémy destinacniho

managementu v podminkach Ceské republiky, kterymi jsou:

e jisté zdrahani a obavy ze spoluprace a vytvafeni partnerstvi,
e nespolehlivost ve funk¢nosti organizacni struktury cestovniho ruchu koordinujici

aktivity v ramci rozvoje destinaci cestovniho ruchu, nejasné kompetence,
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slaba komunikace a nedostatecnd koordinace ¢innosti pfi spolupraci se samospravou,
vseobecné nizkd mira kooperace mezi privatni a vefejnou sférou,
nedostate¢ny rozpocet pro zajisténi aktivit destina¢niho managementu, nejasné schéma
prerozdélovani finanénich prostfedkii na propagaci,
nizka kapacita odbornych pracovnikti v oblasti destina¢niho managementu,
neexistence jasného vymezeni vztahli mezi jednotlivymi trovnémi destinacniho

managementu.
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2. Spoluprace jako princip destina¢niho managementu

Jak uz bylo zminéno, destina¢ni management jako zvlastni druh formy fizeni destinace
je zalozen na principu spoluprace (kooperace). Jeho stézejnim ukolem je nalézt mozné
oblasti spoluprace a zrealizovat je. (Nejdl, 2011) Spoluprace je definovana jako ,, kvalita
partnerstvi mezi aktéry cestovniho ruchu v systému skladajicim se ze vzdjemného

porozuméni, sdileni cilit a hodnot a ze schopnosti pracovat na spolecném ukolu.* (Elbe,

Hallén & Axelsson, 2009, In HoleSinska, 2012, s. 61)

Zakladnim divodem vzniku spoluprice je nemoznost uspokojeni vSech potieb
zakaznika od jednoho subjektu v destinaci. Kazdy ze subjektti nemize umét vSechno,
a sousttfedi se tedy jen na své silné stranky, ze kterych prosperuje. Aby navstévnikovi
bylo poskytnuto vse, je proto nutné se spojit s dal§imi subjekty, které mu poskytnou
zase své sluzby. Kooperace je tedy dulezita i ve véci spokojenosti zakazniki v misté
jeho pobytu. Kvalita turistického produktu je dle Biegera a Beritelliho (2013) ve své
podstaté odvozena od schopnosti spoluprace mezi poskytovateli sluzeb. Zakaznik
totiz vnimd produkt jako komplexni bali¢ek, zajima ho jeho pestrost, kvalita
a pohotovost, s jakou ho mize obdrzet, a nasledné az to, kdo Se v procesu navrzeni
balicku podilel. (Nejdl, 2011)

Spoluprace je také jednim z principt pii realizaci udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu
Vv oblasti spoluprace mezi soukromou, veiejnou sférou a rezidenty. Je podminkou
pro dosahovani synergickych efektii v ramci destinace. Spoluprace vznikd na zéklad¢
dobrovolnosti a vsechny subjekty sidlici v destinaci nejsou automaticky soucasti
kooperace. (Heskova a kol., 2006) Problém miize nastat z divodu rozdilnosti zajmi
vetejné¢ho a soukromého sektoru. Zastupci vefejného sektoru si kladou za svilj primarni
cil naplihovani vefejné¢ho z4ajmu, zatimco aktéfi soukromého sektoru chtéji
maximalizovat ekonomicky zisk. Je tedy obtizné najit mezi témito dvéma zdjmy
kompromis. Proto v tésné vazbé na princip spoluprace je navazan princip koordinace,
ktery si klade za ukol ¢innosti destinaéniho managementu smérovat tak, aby dochézelo
ke konsensu mezi sektory. Koordinace dale ptispiva k optimalnimu rozdé€leni
kompetenci mezi zucastnénymi aktéry spoluprace, ¢imZz zamezuje zdvojenému Usili
v nékterych ukonech. Piiklady rozdéleni kompetenci jsou znidzornény v tabulce €. 1.
Nérocnd muze byt situace, kdy destinaéni management sdruzi subjekty, které jsou
Si navzajem pifimymi konkurenty, ovSem v ramci spoluprace se musi chovat jako
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partneti. (HoleSinska, 2012, s.63-64) Je tedy tieba vSechny zapojené subjekty spravné
motivovat a demonstrovat jim piinosy plynouci z kooperace. (Nejdl, 2011) Z toho
divodu je nepostradatelny dalsi princip, kterym je komunikace. Vzajemna komunikace
mezi aktéry je nezbytnd pro spravné fungovani destina¢niho managementu a vytvoreni
divéry vsech zainteresovanych. Informac¢ni toky probihaji v roving interni, tedy v rdmci
samotné instituce, a externi, kde dochdzi k vyméné informaci mezi ucastniky cestovniho
ruchu — partnery, rezidenty a navstévniky. (Holesinska, 2012) Stézejni roli hraje volba
komunika¢nich kanali, kterymi si informace pifedavaji. NejCastéji pouzivané jsou
moderni komunikacni a informacni technologie, jez zajistuji témét okamzitou vyménu
informaci. Informacni technologie vytvareji prostfednika pii vytvafeni siti spoluprace.
Informacni technologie integruji zapojené subjekty a podporuji strategické obchodni
vztahy sklienty, dodavateli, subdodavateli apod. (Mendonga a kol., 2015) Vyse
popsané principy: kooperace, koordinace a komunikace spolu vytvareji tzv. ,,princip
3K*, jenz je samotnou podstatou efektivniho fungovani destinacniho managementu.
(Holesinska, 2012)

Tabulka 1: Rozdé€leni zodpovédnosti mezi destinaéni spole¢nosti a ostatnimi aktéry cestovniho
ruchu

Destina¢ni spolecnost Mésto/obec/kraj — verejny sektor

Zpracovani strategie rozvoje destinace Realizace politiky podporujici CR

Zpracovani marketingové strategie

Vydavani vyhlasek a natizeni v otdzkdch CR

Zadosti o dotace a granty

Participace na zpracovani strategie rozvoje

Podavani a feSeni projektii rozvoje CR

Uzemni pldnovani s moznosti rozvoje CR

Kooperace a koordinace subjektti CR

Spolupodileni se na budovani infrastruktury

Koncepcni a systematicky rozvoj CR

Starost o pamatky, zajisténi bezpecnosti

Destinacni spole¢nost

Podnikatelsky sektor

Informacni a poradenska ¢innost

Poskytovani kvalitnich sluzeb

Zprostiedkovatelska ¢innost

Podileni se na tvorbé turistického produktu

Marketingovy prazkum spokojenosti

Hodnoceni podnikatelského klimatu

Participace na distribuci turistického produktu

Zdroj: HoleSinska, 2012, s.64
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2.1. Vyvoj spoluprace

Literatura popisuje pocatky aktivit organizaci a fizeni cestovniho ruchu na ptelom
19. a20. stoleti ve vyspélych zemich, jako je zejména Svycarsko nebo Rakousko,
kde se v této dob¢ zacaly utvaret svazy poskytovateli cestovniho ruchu, které mizeme

povazovat za predchiidce instituci pro hajeni zajmu cestovniho ruchu. (Nejdl, 2011)

Pechlaner a Tschurtschenthaler (2003, In HoleSinska, 2012) upozorfiuji na vyvoj
cestovniho ruchu v Evropé po 2. svétové valce, kde vyrazné prevySovala poptavka nad
nabidkou. Nebylo tedy tfeba podnécovat poptavku pomoci marketingovych nastroji,
nybrz byla stimulovana samovoln€. S postupnym navySovanim fondu volného cCasu
a disponibilniho mnoZstvi financnich prostiedki obyvatelstva, ptedevSim alpskych
zemich, rostla proporciondlné 1 poptavka, ktera kvili nedostatecné infrastruktuie
a chybgjicim atraktivitim shleddvala znacné nedostatky. Tato skute¢nost byla
zpusobena tim, Ze sekundarni nabidka byla tvofena spiSe intuitivné bez jakékoliv
strategie. Diky slabé konkurenci poskytovatelé sluzeb stale ze své ¢innosti profitovali.
Postupné ale rozdil mezi poptavkou a nabidkou téméf vymizel a bylo zapotiebi zavést
do svych strategii marketingové aktivity, které by poptavku podnitily. Tyto aktivity byly
nejdiive provadény individudlné¢ jednotlivymi aktéry, pozd€ji byl zaveden
tzv. kooperativni marketing. (HoleSinska, 2012) Tato etapa je Bartlem a Schmidtem
(1998) oznaCovana za budovaci a je charakteristickd vytvafenim spolecnych
propagacnich materidlti poskytovateli sluzeb, dale také kolektivni ucasti na veletrzich

a poradanim kulturnich akci. (Palatkova, 2006)

V 70. a 80. letech 20. stoleti, v etap¢ oznacované jako ristova, probihalo obdobi rozvoje
cestovniho ruchu. Nabidka na trhu se rozristala z divodu vstupu novych zemi
a podnikatelé z oblasti turismu si zacali uvédomovat dulezitost marketingovych nastroji
K udrZeni konkurenceschopnosti. Doslo k posunu od jednoduché spoluprace ve formé
strategickd partnerstvi. Stale byl ale kladen diraz predev§im na kvantitativni rist.
(Nejdl, 2011) Vznik masového turismu vedl jak k nartstu poptavky, tak kapacit, proto
bylo nezbytné zacit fesit socialni a ekologickou otazku v souvislosti se zapornymi
externalitami. (Bieger & Beritelli, 2013) V navaznosti na tuto problematiku zacaly byt

zpracovavany koncepce rozvoje destinaci s ohledem na Zivotni prostfedi, na podporu
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kooperace napti¢ odvétvimi a definovany cile, spolu s prostiedky potiebnymi K jejich

dosazeni. (Palatkova, 2006)

Tteti etapou, pocinajici v 90. letech 20. stoleti, je faze koncentrac¢ni. Touto etapou
zaCina zasadni zména, a to prechod od kvantity ke kvalité. ZvySujici se naro¢nost
poptavajicich subjektti vedla k vytvofeni nové formy spoluprace na té nejvyssi trovni,
kterou nazyvame destina¢ni management. Typické jsou silné vazby mezi jednotlivymi
aktéry, vzajemna divéra a dlouhodobé budované vztahy. (HoleSinska, 2012) Fyzicky
produkt od této etapy musi byt vice variabilni, pfinaSet urcitou prestiz a emoce, stejné
tak jako marketingové aktivity musi byt diferencované a zamétené pro urcity segment
zakazniku. (Bieger & Beritelli, 2013) Jako reflexi dulezitosti spoluprace miizeme zminit
udalost odehravajici se v 90. letech na uzemi Irska, kde navzdory vyhrocené politické
situaci vzniklo partnerstvi Irské republiky a Severniho Irska. Byla zde zaloZena narodni
turisticka organizace Tourism Ireland, ktera propaguje oba dva staty jako jeden produkt
cestovniho ruchu, a to ze spoleéného financovani. (Palatkova, 2011) Do této etapy
se fadi i podatky spoluprace na tizemi Ceské republiky, kde spolu zadaly kooperovat
subjekty v lokalitach s vysokym potencialem pro rozvoj cestovniho ruchu. Spoluprace
vykazovala nedostatky kvuli nezajmu zapojeni ze strany soukromé sféry, absenci
piedchozich zkuSenosti S partnerstvim a neustalené legislativé. Rozvoj cestovniho ruchu
Vv oblasti byl udavan nejednotnou a nesystematickou formou v podobé¢ riiznych sdruzent,
ktera prebirala roli destinaéniho managementu. Az vstup do Evropské unie ptispél
ke vzniku destina¢nich organizaci prostiednictvim dota¢nich programu. (Janecek, 2017)
Organizovanost do ¢innosti vedoucich k rozvoji cestovniho ruchu vnesla Koncepce
statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2007-2013, ktera obsahovala vyznam

a opodstatnénost vytvareni organizaci cestovniho ruchu. (HoleSinska, 2012)

Posledni faze je Biegerem a Beritellim (2013) oznacovana jako destinaéni management
3. generace. Autofi ve své knize vyzdvihuji diilleZitost procest, kterd bude do budoucna
¢im dal vétsi. Zamétuji se na marketingovou strategii zvanou marketingovy trychtyf,
ktera popisuje cestu zdkaznika, jednd se o proces vedouci od vyvoje produktu az
po koordinované poskytnuti fetézce sluzeb. Heskova a kol. (2006) uvadi jako kli¢ovy

princip fizeni cestovniho ruchu spolupraci na bazi soukromého a vetejného sektoru.
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2.2. Clenéni spoluprace

2.2.1. Dle typu spolupracujicich subjekti

Dle Holesinské (2012, s. 62) muze spoluprace nabyvat trojiho charakteru,
ato spoluprdace mezi podnikatelskymi subjekty, spoluprace mezi verejnoprdavnimi
subjekty a spoluprace mezi verejnopravnimi a soukromymi subjekty (tzv. public-private
parnetrship). Autofi jako Palatkova (2011) nebo Marana, Labaka a Sarriegi (2018)
poukazuji na dulezitost mistnich obyvatel v zacleiovani do aktivit spolupracujicich
subjekti, a vznika tak dalsi typ spoluprace, a to mezi vefejnym, soukromym sektorem

a rezidenty (tzv. public-private-people partnership).

Spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty

Dle Nejdla (2011) mitize byt spoluprace tohoto typu uspésna, pokud zucastnéné subjekty
uznaji potfebu spoluprace, zda maji jasné¢ vytyCeny podnikatelsky zadmér, a pokud
existuje moznost rozvoje dalStho modelu spoluprace. Naopak pi1 nedodrzovani
stanovenych standardi, pii preferencich bezprosttednich ziska a pti netizené spolupraci

dojde snaze k netispéchu.
Spoluprace mezi vefejnopravnimi subjekty

Zde se jedna o spolupraci samospravy, tj. mést a obci, krajskych ufadd, ¢i dalSich
hospodatskych a politickych organiza¢nich jednotek, kterymi mohou byt ministerstva,
centrala cestovniho ruchu nebo napiiklad spravy narodnich parkii. Ke spolupraci
dochazi bud’ v ramci destinace, nebo mezi jednotlivymi strukturnimi typy. (NejdL 2011;

Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011)
Spoluprace verejného a soukromého sektoru

Poslednim typem spoluprace dle typd subjektli je spoluprace mezi vefejnym
a soukromym sektorem, ktery je dle Nejdla (2011) povaZovan za nejdokonalejsi
a nejefektivnéjsi zptsob spoluprace. Forma spoluprace je oznacovana jako 3P — Public
Private Partnership. PPP je oznaCovan za ,smluvné upravenou spoluprdci verejného
a soukromého sektoru, ktera je uzaviena za urcitym ucelem, jimz je obvykle zajisténi
verejnych sluzeb nebo infrastruktury.“ (Osttizek, 2007) Kanadska rada pro PPP (1998,

in Akintoye, Beck & Kumaraswamy 2015) zdiraznuje, ze tento typ spoluprace je
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zalozeny na odbornych znalostech kazdého z partnerti, které nejlépe spliuji vefejné

potieby prostiednictvim alokace ptislusnych zdroja, rizik a odmén.

Iniciace ke spolupraci mezi vefejnym a soukromym sektorem je hlavni tlohou
destinaCnich agentur, které maji za ukol spojit poskytovatele sluzeb do jednoho celku,
ktery pak vystupuje komplexné. Tento celek je orientovan pro utvareni balickd
produktl a sluzeb cestovniho ruchu, které jsou nabizeny zakaznikiim. (Ryglova, 2009)
Nejdl (2011) ovSem upozornuje na fakt, ze platforma 3P je uplatiovana spiSe
ve vyspélych evropskych zemich, jako je Svycarsko &i Rakousko. Oproti tomu v Ceské

republice je takova uroven spoluprace spiSe jesté v pocatcich.
Spoluprace verejného, soukromého sektoru a rezidenti

Nejen soukromy a vefejny sektor, ale 1 mistni obyvatelstvo se zapojuje do aktivit
probihajicich v ramci destinace. Rezidenti mohou udavat déni prostfednictvim
organizovanych zajmovych skupin, naptiklad Vv podobé zajmovych sdruzeni.
Nevyhodou spoluprace s témito aktéry je predevsim riziko negativniho postoje ve véci

rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. (Palatkova, 2011)

2.2.2. Dle formy spoluprace
V soukromém a vefejném sektoru dochdzi k riznym formam spoluprace. Beranek
(2016, s. 319) a Bieger (1998, In Palatkova, 2006) ¢leni formy spoluprace v této

kategorii na:

e horizontalni spolupraci — uskutec¢iiuje se mezi podniky se stejnorodym ¢i podobnym
zaméfenim za Ucelem dosaZeni vyssi efektivity,

e vertikalni spolupraci — probiha mezi podniky s riznorodym zaméfenim s primarnim
ukolem poskytnout zdkaznikovi optimalni produkt,

e lateralni spolupraci — spoluprace subjektti mimo obor cestovniho ruchu s destinaci,

e prostorovou koncentraci — jedna se o uskupeni riznych ¢innosti zaméfenych
na cestovni ruch v dané lokalité, které maji zvysit atraktivitu destinace jako celku

diky Siroké nabidce produktil a sluzeb smefované k zdkaznikovi.
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2.2.3. Dle stupné spoluprace
Alter a Hage (1993, In Holesinska, 2012, s. 61) rozlisuji spolupraci dle arovné intenzity

na:

e Omezenou spolupraci, ktera funguje na principu vymény informaci.
e Mirnou spolupraci, ktera spociva na spolecném marketingu, nakupech a lobby.
e Sirokou spoluprdci, zaloZenou na intenzivni kooperaci v oblasti produktu a jeho

distribuce.

2.2.4. Dle charakteru spoluprace
Na zakladé rozdéleni Beritelliho (2011) miiZeme spolupréci Clenit z dalSiho hlediska,

a to dle typu charakteru vztahii mezi zainteresovanymi subjekty na:

e formalni spolupraci — jedna se o spolupraci na zakladé smluvnich vztahi, ve kterych
jsou rozdéleny organiza¢ni a ekonomické zdroje, jsou obsazeny i dohody o rozdéleni
ziskl,

e neformalni spolupraci — ta se vice opira o vzajemné vztahy a o divéru a porozuméni.

2.3. Prinosy a naklady spoluprace

Spoluprace mize byt posuzovana z riiznych thli pohledu, co jeden aktér mize vnimat
jako pfinos, to druhy z aktéri mize chapat jako jeho ztratu. Stejn¢ tak jako to, co mtize
byt vyhodné pro celou destinaci, nemusi byt tolik atraktivni pro jednotlivé subjekty.

(Czernek-Marszatek, 2018)

Holesinska (2012, s. 62) popisuje jako nejvétsi ptinos kooperace mezi stakeholdery jiz
nékolikrat zminéné synergické efekty, které tvoti zakladnu pro realizaci cestovniho
ruchu v destinaci. Sou¢innost malych a stfednich podnikt vede ke sdileni a zefektivnéni
zdroju, a to jak finan¢nich, materialnich, informacnich, tak i lidskych. Implementuji
se nové metody a zavad¢ji inovace. Dale dochazi k rozloZeni nakladii (vyrobnich,
marketingovych), kompetenci, sniZeni rizika rozloZenim mezi vSechny zainteresované
subjekty, delegovani odpoveédnosti. Spojeni subjekti zvySuje vyjednédvaci silu, kterd
S sebou pfinasi nové ptilezitosti pro destinaci. V neposledni fadé¢ se subjekty od sebe uci
nové dovednosti a zdokonaluji ty soucasné. (Palatkova, 2011, Fyall & Garrod, 2005)
V ramci del$iho ¢asového horizontu jde ptedevsim o piinos v podobé mozného rozvoje

destinace a vy$Siho poctu navstévnikli. Kvalitné provedend spoluprace multiplikuje
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pozitivni dopady cestovniho ruchu a pomahd bojovat proti negativnim externalitdm.
(Holesinska, 2012) Vybrané ptinosy pro vefejny a soukromy sektor jsou shrnuty
V tabulce €. 2.

Tabulka 2: Ptinosy spoluprace

Veiejny sektor Soukromy sektor
nové moznosti financovani (statni fondy, . . . e
fondy EU) prostiedky z vetejnych rozpoctl
PPP projekty lepsi pfistup k informacim
vEétsi spokojenost volich naplinovani CSR
zrychleni budovani infrastruktury ziskani novych zakazniki
know-how v oblasti efektivni komunikace zlepSeni image
zrychleni realizace vefejnych politik zvySeni konkurenceschopnosti
lepsi koordinace udrzitelného rozvoje moznost ovlivnéni rozhodnuti vefejné spravy
sdileni rizik ziskani novych obchodnich partnert
zlepSovani trovné sluzeb lepsi komunikace s ufady
zvySeni zajmu verejnosti dlouhodoby rust
podpora vzd€lavani moznost vyuziti vefejnych prostor k setkani

Zdroj: Nechvilova, Holy & Kratky, 2006

Kooperace ovSem nepifinasi jen vyhody, ale je tfeba pocitat i s naklady. Stejné jak je
to u prinost, tak i1 naklady se rozd€luji mezi vSechny zicCastnéné strany. Palatkova
(2011, s. 156) diskutuje negativni efekty a ndklady z aktivit spoluprace. Jsou jimi
predevsim velké mnozstvi Casu, energie a samoziejmé finan¢nich prostredkl. Znacnou
obavou subjektil je unik informaci, zejména pak téch citlivych. Dale jsou to: ,,ndklady
obétované prileZitosti, zneuziti spoluprdce pro jednostranny prospéch, riziko trojského
koné, riziko ztracenych financnich zdroju apod.* Autorka Czernek-Marszatek (2018)
zminuje negativni efekt plynouci z nadmérné diivéry mezi partnery spoluprace, jedna se
o suboptimalni chovani z ekonomického hlediska, kdy dochazi k pfiliSné ochoté se

ptizpusobit ostatnim partnerim.

2.4. Pristupy hodnoceni spoluprace

Mnoho autorti zabyvajici se problematikou cestovniho ruchu zdiraziiuje problémy

s vyhodnocovanim kvality spoluprace. Czernek-Marszatek (2018) uvadi autory jako
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Augustyn & Knowles, 2000; D'Angella & Go, 2009; Gray, 2005; Rahman & Korn,
2014.

March a Wilkinson (2009, In Czernek-Marszatek, 2018) navrhli ¢tyfi analytické
ptistupy vyhodnocujici spolupraci, resp. partnerstvi v oblasti cestovniho ruchu. Tyto
nastroje jsou: hodnotové sité hlavnich typa aktéri v cestovnim ruchu, partnerskd matice

aktivit, ekologicky ptistup v klasifikaci vztahti a nedostatek zdroja.

Dal$im nastrojem pro hodnoceni spoluprace je ptfistup zalozeny na zéklad¢ kvality,
efektivnosti, spokojenosti a hodnot, které aktéti svépomoci poskytnou v podobé
hodnotového fetézce navstévnikovi. Tento model vykazuje nedokonalosti z divodu
velké individuality kazdého navstévnika destinace. (Pyo, 2010, In Czernek-Marszatek,
2018)

Evropska komise se zasadila o vytvofeni dal§iho modelu pomahajici vyhodnoceni fizeni
turistické destinace, je jim model Excelence EFQM, ktery je charakteristicky pro svoji
systemati¢nost, Siroky zabér, a snahu o zahrnuti vSech dopada spoluprace. Problémem
pii pouziti tohoto modelu je delsi doba projeveni vSech efektt spoluprace. (EFQM,
2019)

Pro praktickou ¢ast této prace bude pouzit model vytvoieny Maranou a kol. (2018),
ktery na UspéSné partnerstvi nahlizi z pohledu rtiznych dimenzi a atributl, tomuto

modelu je vénovana kapitola 5.

2.5. Problémy ve spolupraci
Cim vice je navazano subjektii ve spolupraci, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze dojde
k néjakému konfliktu. Pokud se jedna o dobfe fungujici partnerstvi nemusi byt

konfliktem ohrozeno, ba naopak jim miize byt dynamicky rozvijeno.

Nedostatky ve spolupraci jsou zapticinéné dle Nechvilové, Holého a Kratkého (2006, s.
100-102) nasledujicimi davody:

e Demonstrace moci — k tomuto jevu dochazi pfi zu€astnéni dominantnich firem, které
maji potfebu svoji moc neustdle dokazovat, dale sem patii nevyjasnéni vzajemnych

vztahil mezi vefejnou a soukromou sférou a neredlné ocekavani nékterého z partnerd.
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e Nedostate¢na davéra — je jednim ze zasadnich problémi, nebot je jednim
ze zékladnich kamenti vzniku spoluprice. Spatna divéra mezi subjekty miize byt
disledkem nediirazného vedeni, ¢i naskytnuti nejasnosti v jednani.

e Nizka soustiedénost — vznika v souvislosti s navySenim mnozstvi prace z divodu
plnéni jak primarnich ¢innosti, tak ¢innosti spojenych se spolupraci, dalsi mozna
pri¢ina je nedostate¢na motivace a absence pocitu nepostradatelnosti.

e Spatné zvolené vedeni — je dilezité, aby lidr spoluprace efektivné koordinoval
¢innosti, mél dobré vyjednavaci schopnosti, vzbuzoval v ostatnich ¢lenech autoritu
a umél spravné nasmérovat celou organizaci v ramci kratkodobych 1 dlouhodobych
cila.

e Dynamické prostiedi — v rychle se ménicim odvétvi cestovniho ruchu je dilezité
sledovani trendl a neustalé obménovani produkti. Casté zmény a inovace mohou
nékterym z aktérti pasobit obtize.

e Nekvalitni marketing a propagace — V této oblasti je kladen daraz na prizkum trhu,
Spatn¢ zpracované propagacni materidly mohou znehodnotit ostatni aktivity subjektt

cestovniho ruchu.

Vedle vyse uvedenych problému lze uvést nedostatky ptindsejici zapojeni veiejné
spravy, resp. politickych aktéri do spoluprace. Tyto nedostatky vychazeji z voleb
zéastupct tohoto sektoru. Volby mohou radikalné ménit cleny spravy, které maji ve své
kompetenci spolupodileni se na vypracovani cili organizace destina¢niho
managementu. Casté zmény mohou mit vliv na diivéru a angaZovanost jak ze strany

vetejné spravy, tak ze strany ostatnich aktéra. (Elbe a kol., 2018)

2.6. Sitovy pristup ke spolupraci

Pro subjekty pusobici v cestovnim ruchu, sektoru charakteristickém svoji vysokou
mirou interdisciplinarity, je vyhodné spojeni do tzv. siti (networking), diky kterym
ziskavaji dodate¢ny uzitek, kterého by samy nedosahly. (Plzdkova & Studnicka, 2014)
Elbe a kol. (2018) rozlisuji sit¢ dle typu strategickych rozvinuti. Prvni je vnitini sit’,
kterd je sloZena z aktérii nachazejicich se na zemi destinace se spolecnym zdjmem
na jejim rozvoji. Vztahy uvnitt této sité jsou do jisté miry formalni, subjekty se ale
navzajem znaji, potfadaji setkdni, planuji cile a aktivity k jejich splnéni. Interni sit’
vytvaii strategickou identitu spole¢nosti destina¢niho managementu. Druha cast sité —

externi sit’ — je rozsifena o aktéry mimo zajmovou destinaci. Tito aktéfi jsou duleziti
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z diivodu ziskani pfistupu k SirSimu pramenu zdroji, a to jak informacnim, tak
finan¢nim. Kazdy z ucastniki obou typu siti je zakotven v kontextu s dal$imi aktéry.
Sité jsou neustale se ménici a aktivni, byvaji napojené do dalSich systému siti, které jsou
tvofeny subjekty majici svlj zdjem v cilové oblasti, tyto subjekty mohou byt z fad

politikd, zdjmovych skupin ¢i jinych typi podnikd.

Sitovani je v oboru cestovniho ruchu vyznamnym strategickym fizenim ptedevs§im pro
malé a sttedni podniky, které diky spolupraci ziskévaji konkuren¢ni vyhodu. Sité¢ jim
umoziuji ziskat zdroje a znalosti srovnatelné s velkymi podniky, a proto se na trhu
stavaji viditelnéjsimi. (Beckertova, 2017) Networking zvySuje ekonomickou vykonnost
celého regionu, je to prostor pro vytvareni specifickych uzemnich interakcnich
a kooperacnich vztahii, ptinasi tak klady nejen spolupracujicim podnikim, ale destinaci

jako takové. (Plzakova & Studnicka, 2014, s. 65)

Spoluprace miize probihat napiiklad formou strategickych alianci, kdy se jedna
0 spojeni dvou a vice spole¢nosti vzniklych za ucelem dosazeni strategickych cild.
Spojeni podporuje konkurenceschopnost spolupracujicich podnikli, protoze jsou
flexibiln€j$i, snizuji se jim ndklady, sdili zdroje, dovednosti a znalosti. (Mendonga
a kol., 2015) Aliance byvaji vétsinou formalni a pravné ohrani¢ené, mohou vznikat jako
jednosektorové, ¢i mit ptisobnost napii¢ obory cestovniho ruchu i mimo néj. Nejcastéjsi
je spojeni formou ,,3P, které byva podporovano rtiznymi nastroji vefejného sektoru.
(Palatkova, 2011) Pomérné novym typem spoluprace Vv turismu je klastr, ktery Porter
(1998, In Huybers & Bennett, 2003) definuje jako: ,,geografickou koncentraci
propojenych spolecnosti a instituci v dané oblasti". Dle Huyberse a Bennetta (2003)
si spole¢nosti uskupené v destinaci v uréitych oblastech navzajem konkuruji na zakladé
svych vlastnich potieb, zatimco tvofi spolupracujici celek vzhledem k ostatnim
konkuren¢nim destinacim. Tento nazor zastava i1 Palatkova (2011), kterd dodava,
ze klastry jsou spolupracujici subjekty, mezi kterymi ale probiha soutéz. RozliSuje
klastry dvojiho druhu. Prvnim typem je klastr v hodnotovém fetézci fungujici na vztahu
typu dodavatel-odbératel, druhym typem je klastr zalozeny na kompetencich vymezeny
znalostmi a technologiemi. Klastr je velmi podobny konceptu marketingového fizeni
destinace, rozdil je predevS§im v kladeni dirazu na inovace, tésnych vazbach

se vzdélavacimi institucemi, finanénimi a vyzkumnymi sttedisky.
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Jak jiz bylo zminéno v vodni kapitole, destinace mize byt vnimana z vice uhll
pohledii, jednim z pohledl je chapéani destinace jako produktu cestovniho ruchu,
S tim souvisi pojem branding, ktery predstavuje znaCku destinace. Ta by méla byt
vysledkem kooperace podnikti v ni ptisobicich. Z toho diivodu bude dal§im zminénym
pristupem ke spolupraci tzv. co-branding — jako jeden ztrendid v pfistupu
marketingového fizeni. Jednd se o strategii, kterd kombinuje dvé a vice znaclek
za ucelem zvysSeni povédomi, zajisténi odpovidajici kvality, zlepSeni image destinace
a ziskani loajality zakaznika. (Liang, 2017) Autofi Tsaci a Denizci (2010, In Liang,
2017) empiricky zjistili, Ze pokud se spoji znacky, které vykazuji prvky povédomi
a hodnoty, potom spotifebitel¢ nahlizeji na destinaci pfiznivéji a vyjadiuji silnéjsi
a pozitivnéjsi asociace prave s touto znackou. Dle Martina a Capelliho (2017) je tento
druh fizeni pozitivné vniman 1 vefejnym sektorem, ktery se snazi o rozvoj oblasti jako

celku, coz reflektuje podstatu tohoto ptistupu.

2.7. Partnerstvi

Partnerstvi je definovano jako ucelové vedeni strategickych vztahii mezi nezavislymi
subjekty, které sdileji kompatibilni cile, usiluji o vzadjemny prospéch a uznavaji vysokou
uroven vzajemné zavislosti. (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018) Palatkova (2011, s.
151) objasnuje rozdil mezi pojmem spoluprace a partnerstvi. Tyto dva pojmy jsou velmi
uzce spjaté, ve své podstaté jde o odliSnost v obsahlosti. Spolupraci je nutno chapat
v SirSim kontextu, zahrnuje v sob¢ soucinnost, vzajemné vztahy a partnerstvi,

partnerstvi pak vychazi ze samotného ptredpokladu existence spoluprace.

2.7.1. Divody vzniku partnerstvi

Jak uz bylo zminéno v kapitolach vySe, produkt cestovniho ruchu je sloZzen z fetézce
sluzeb poskytovanych riznymi subjekty v destinaci. Ukolem subjektil je zajisténi
co nejvyssi kvality produktu, kterd pfinese vysokou hodnotu pro zékaznika. Spojeni
subjektd do partnerstvi umozni snizeni nakladu, realizaci uspor z rozsahu a z dosahu,
dale ptinese efektivnost a u€innost rozpoc¢tu. Hlavni motivaci pro partnerstvi jsou tedy
ekonomické divody. DalSimi divody pro vznik partnerstvi je naplilovani cilti a zdmért
politiky destinace, podpora prodeje, ziskani pravomoci na rozhodovacich procesech
Vv destinaci, zlepSeni pfistupu k finanénim zdrojlim, zajisténi komplexniho produktu
pro zékaznika a jednotna marketingova komunikace realizovana za pomoci prostiedkt

z vetejnych rozpocth. (Palatkova, 2011, s.152)
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2.7.2. Principy partnerstvi

Mnozstvi instituci, které mohou vstoupit do partnerstvi, zavisi na konkrétni destinaci
a prevazujicim typu cestovniho ruchu, ktery se vni odehravad. V navaznosti
na to mizeme urcit mnozstvi odvétvi, které jsou do produktu cestovniho ruchu
zapojeny, tedy piesah cestovniho ruchu do dalSich oborti. Pro mozné spoluptisobeni
vétStho mnozstvi subjektti je zapotiebi dodrzovat principy v marketingovém fizeni

destinace. Palatkova (2011, s. 152-153) shrnuje osm zakladnich principti partnerstvi:

e Koncepnost — jedna se o plnéni cilli vychazejicich z politik, koncepci, strategii,
definovani ptinost pro jednotlivé partnery apod.

e Kooperace — je zaloZena na dobrovolnosti a udrzovani aktivni spoluprace nejen
Vramci partnerstvi, ale 1 s dalSimi subjekty stojici mimo, zavisi na duavéte
a vzajemné odpovédnosti.

e Komunikace — a to jak interni, tak externi, dulezité je naslouchani konstruktivni
kritiky, transparentnost a budovani neformalnich vztaht.

e Kreativita — zalozena na feSeni problému, na tvorbé produkti, marketingové
kampané a ponechéni prostoru pro inovace.

e Koordinace - kompetenci jednotlivych aktérii, srozumitelnost informaci
pro ztcastnéné a respekt ke vSem z partnerd.

e Komparace — ktera vyuziva nastroje srovnavani, zejména benchmarking vysledkt
nebo postupti a procedur, dale je dilezity sbér a nasledné analyza dat.

e Koncentrace — ktera je dana motivaci splnit stanovené cile 1 spolecné prerozdéleni
finan¢nich a ostatnich zdroja.

o Komplexnost — ktera znamena zvaZzeni a posouzeni vSech piinosu, naklada i rizik

partnerstvi v jeho vzniku a rozvoji.
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3. Vybrané charakteristiky Karlovarského kraje

Tato ast prace ma za ukol predstaveni kraje. Uvod kapitoly seznamuje s geografickym
profilem oblasti, dale navazuje ¢ast tykajici se potencialu kraje hodnoticiho z hlediska
cestovniho ruchu. Predstaveny jsou statistické udaje tykajici se ubytovacich zatizeni
a navstévnosti kraje, zminény jsou kulturni akce a aktivity, kterym se mohou
navstévnici vénovat. Nasleduje shrnuti Cinnosti destina¢niho managementu v Kraji.

Posledni cast této kapitoly se vénuje vyznamnym aktérim pisobicim v zajmove oblasti.

3.1. Obecna charakteristika oblasti

Karlovarsky kraj leZi na severozapadnim vyb&zku Ceské republiky a se svoji rozlohou
3315 km? zaujima pozici 3. nejmensiho kraje v zemi, ze severozapadu sousedi
se Spolkovou republikou Némecko, z vychodu s Usteckym krajem (spole&né tvofi
region soudrznosti Severozdpad) a z jihu pak s krajem Plzeiiskym. (David & Soukup
2010) Kraj je vymezen 3 okresy — chebskym, karlovarskym a sokolovskym, pro velkou
cast jeho uzemi je typicky velky pocet malych obci (132 obci, z toho 30 mést).
Nejvétsim okresem je okres Karlovy Vary, ktery zaujima 46 % rozlohy kraje, okresy
Cheb a Sokolov jsou izemn¢ srovnatelné. Dle vymezeni turistickych regionti agenturou
CzechTourism je Karlovarsky kraj definovan jako region Zapadoleské lazng. (CSU

2016)

3.2. Potencial kraje

Cestovni ruch je vyznamnym odvétvim pro ekonomiku Karlovarského kraje, nebot’
¢innosti v této oblasti a aktivity navazané na ni tvoii zhruba 10 % HDP v regionu,
Vv krajském porovnani se jedna o nejvyssi hodnotu. (kr-karlovarsky.cz, 2012) Kraj
nabizi historicky, kulturni i pfirodni potencial pro rozvoj cestovniho ruchu. Vyznamna
je tradice a prestiz tzv. lazenského trojuhelniku (Karlovy Vary, Maridnské Lazné,
FrantiSkovy Lazn€). Atraktivitu oblasti ddle umoctiuje i nominace k zapisu na seznam
Svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO, o kterou usiluje Hornicka

kulturni krajina Kru$nohoti a Zapadoceské lazné.

Silnou strdnkou je vyhodnd poloha kraje podporujici mezindrodni spolupraci
se sousedni SRN jakozto zdrojem investorti a navstévnikl. Strategicka je i existence
mezinarodniho letisté¢ v Karlovych Varech a vnitrostatnich letist' v Chebu, Maridnskych
Laznich a Touzimi. Karlovarsko nabizi dobfe vybudovanou silni¢ni infrastrukturu, ktera
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spojuje kraj s Némeckem, dale komunikace napojuje hlavni centra osidleni regionu

S Plzni, region také disponuje relativné hustou siti Zeleznic.

3.2.1. Ubytovaci zartizeni

K datu 31. 12. 2017 bylo v kraji Kk dispozici celkem 481 ubytovacich zafizeni
s kapacitou 33445 lizek a s1 113 misty pro karavany a stany. Nejvy$si podil
ubytovacich kapacit, s poctem 235, se nachazi v okrese Karlovy Vary. Absolutni pocet
HUZ je v celorepublikovém srovnani podprumérny, avsak v piepoc¢tu na 1 000 obyvatel
je Karlovarsky kraj vyrazné¢ nadprimérny. Typickym znakem je vysoky podil 5* a 4*
hotel, které se orientuji na zahrani¢ni lazeniskou klientelu s vétSimi finan¢nimi
rozpocty, vysoky pocet lizek/1 000 obyvatel reflektuje lazeniskou charakteristiku kraje.
Konkrétni hodnoty jsou uvedeny v tabulce ¢. 2. (CSU, 2019a)

Tabulka 3:Vybrané ukazatele HUZ za rok 2017

R Primérny pocet
: . HUZ/1 000 4* a 5* hotely na | Primérny pocet .
Uzemi obyvatel 10 000 obyvatel lizek v 1 HUZ lazek na 1 000
obyvatel
Kaﬂl‘zva‘.“ky 1,57 3,86 69,53 113,11
raj
CR 0,85 0,67 58,49 49,65

Zdroj: vlastni vypoéty, podle CSU, 2019

3.2.2. Navstévnost

Fakt, ze se jedna o turisticky region, dokazuje pocet navstévnikl, ktefi v destinaci
pienocovali, poCet pfenocovani pro rok 2017 ¢inil 5 160 766, s timto poctem se tadi
hned za hlavni mésto Prahu, kde dosahl pocet pienocovani 18 055 838. (CSU, 2018) Co
do celkového poctu hostii v HUZ se Karlovarsky kraj umistil za rok 2017 na 5. misté.
Za rok 2017 se v hromadnych ubytovacich zatfizenich ubytovalo 1 038 270 hosti, z toho
63 % nerezidentt, pocet 655 293 zahrani¢nich hostl je druhy nejvyssi v mezikrajském
srovnani, hned po hlavnim mésté Praha. NejvySsiho podilu zahrani¢nich turisti dosahuji
turisté ze Spolkové republiky Némecko (1,67 mil.), nasleduji turisté Ruské federace

(697 tis.) a Izraele (107 tis.), ostatni zemé jsou s hodnotovym podilem zobrazeny

na obrazku &. 1. (CSU, 2017)
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Odlisna navstévnost HUZ v ramci okrestt odpovidad jejich nerovnomérné vystavbé
po kraji a atraktivité pro turisty. Okres Sokolov, ktery je na prvni pohled poznamenany
nasledky vyuzivani nerostnych surovin, se na celkové navstévnosti podili necelymi
4,5 %, spise, nez jako rekreacni stfedisko, je vniman jako prumyslova zona, ktera pro
turisty neni pfiili§ zajimava. Pramérna délka pfenocovani (2,5 noci) dokazuje, Ze je
meésto spiSe tranzitniho charakteru. Naopak okres Cheb a Karlovy Vary maji skvélé
lokalizacni a realizacni pfedpoklady a navStévnost HUZ je mezi né bezmala
rovnomérné rozdélena. Primérnd délka pobytu v kraji meziroéné klesla z 5,1 na 5 noci,
presto témér dvojnasobné prevysuje republikovy primér 2,7 noci. Nejdelsi pobyty
Vv ramci kraje jsou realizovany na uzemi Chebska (5,3 noci), v okrese Karlovy Vary

se hosté zdrzi v praméru 4,9 noci. (CSU, 2019b)

3.2.3. Kulturni akce a aktivity

V oblasti lazeniského trojihelniku se kazdoro¢né€ kond nékolik vyznamnych kulturnich
pruvod, svéti se prameny, probihaji mSe a koncerty. Zahajeni sezon v lazenskych
centrech probiha vzdy v priubéhu kvétna. Velmi prestizni akci konajici se ve mésté
Karlovy Vary je Mezinarodni filmovy festival, ktery kazdoro¢né prezentuje az 200
filmi z celého svéta. V Marianskych Laznich je nabizen zdjemcim vazné hudby
Chopintiv festival s vystoupenim znamych interpretii a dirigenti z celého svéta,
pro oziveni zvyka, tanci a lidové hudby Karlovarského kraje je organizovan
Karlovarsky folklorni festival. Pro sportovni vyziti je Karlovarsky kraj celkem dobie
vybaven. Zajemci o cyklistiku zde mohou objevit témét 2 000 km znacenych tras. Diky
zachovalé prirodé¢ a nabidce zajimavych lokalit jsou rozvinuté i naucné a turistické
stezky, zminit mizeme napiiklad Nau¢nou stezku Bozidarské raSeliniSté, Horni Blatnou

¢i Kladskou. Oblibenosti se také t&si golf, vodactvi i zimni sporty. (Stemberova, 2017)

3.3. Destina¢ni management v Kraji
Navzdory velkému potencialu cestovniho ruchu jsou spatfovany nedostatky v oblasti
vzajemné spoluprace mezi jednotlivymi aktéry, a to ve smyslu jeji nizké rozvinutosti.
V navaznosti na nizkou miru spoluprace existuje deficit v nejednotné propagaci kraje
jako celku. Na tuto problematiku se zaméfil i Program rozvoje kraje pro roky 2014-
2020, ktery navrhuje intervence do marketingovych aktivit s diirazem na propagaci
regionu jako celku a na jeho hlavni produkty a atraktivity. Aktivity by mély byt vedeny
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smérem k integraci riznych forem cestovniho ruchu tak, aby doslo k zefektivnéni
ptivytvaifeni produktu cestovniho ruchu, resp. balicku obsahujici nékolik sluzeb
od riznych subjektd. Tyto ¢innosti destinatniho managementu jsou v kompetenci
prislusnych organt spravy kraje, stézejnim v oblasti cestovniho ruchu je Odbor kultury,
pamatkové péce, lazenstvi a cestovniho ruchu a Odbor regionalniho rozvoje. (Kr-

karlovarsky.cz, 2012)

Dalsim ukolem pro destinaéni management je podpora vzniku a zajiSténi standardl
napti¢ vSech poskytovanych sluzeb a prezentovat je jako konkuren¢ni vyhodu. Zejména
pro zahranicni klientelu jsou mezindrodné uznavané certifikace znamkou kvality
(pf. certifikace ubytovacich zatizeni dle AHR CR). Destinaéni management by mél
uptednostiiovat pii prezentaci kraje ty aktéry, ktefi garantuji kvalitu pravé zminénymi

standardy. (kr-karlovarsky.cz, 2012)

Ptredevsim pro odvétvi lazenstvi je dilezita kvalifikovanost a profesionalita personalu,
zlepSovani kvality lidskych zdroji je dalsim dilezitym bodem strategie destinace. Toho
by mélo byt dosazeno zkvalitnénim studijnich plant a jeho ptizptisobeni k pozadavkim
trhu. Nejvétsim problémem je Spatna jazykova vybavenost pracovnika. (Kr-

karlovarsky.cz, 2012)

Jednim z primarnich cili je sjednocovani poskytovatel sluzeb cestovniho ruchu. Aktéti
pusobici v kraji nevyuzivaji vyhod plynoucich ze vzajemné spoluprace a nemuze tak
dochazet k optimalnim vysledkiim. Program rozvoje kraje (Kr-karlovarsky.cz, 2012,
s.24) popisuje 4 roviny, ve kterych by mél destinaéni management vést ¢innosti, jedna

Se 0.

. spolecnou propagaci a vzajemnou provazanost turistickych atraktivit a produktii
CR, vystupovani pod spolecnou znackou, zkvalitnéni informovanosti  hostii
0 doprovodnych aktivitach pri pobytu;

o vyhledavani, zprostredkovani, nabizeni produkti a sluzeb CR krajem nebo
informacnimi centry ostatnim aktérum a navstévnikiim;

o vytvareni produktovych balickii s cilem prodlouzeni doby pobytu a vyuZiti co
nejsirsi skaly doprovodnych atraktivit;

e  podporu informacnich center v perifernich castech destinace pro zvySeni
poptavky po sluzbach cestovniho ruchu.
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3.4. Vyznamni aktéri v destinaci cestovniho ruchu

BALNEOLOGICKY INSTITUT KV

Balneologicky institut KV zastava roli poradenské a vzdélavaci instituce v kraji. Nabizi
aktivni spolupraci pfi koordinaci aktivit, pomaha zvySovat urovenl poznani a vzdélanosti
Vv lazeinistvi a uvadét je do praxe. Dale je ¢inny v marketingové podpote aktériim ptisobicim
v lazenistvi na uzemi kraje. Spoluprdce je nabizena institucim, odbornikiim, ale
i podnikatelskym subjektim, mezi kterymi se snazi prosazovat princip partnerstvi. (BIKV,
2019)

Nejvétsim podporovatelem instituce je Krajsky ufad Karlovarského kraje, dale vede uzkou
spolupraci s Karlovarskou agenturou rozvoje podnikani, kde napomahd budoucimu ¢erpani
prostiedkli pro vyzkum v oblasti lazenistvi a balneologie. Je ¢lenem Sdruzeni lécebnych
lazni Karlovy Vary. Dulezitd je spoluprace se sdruzenim MEDISPA ve véci certifikace
kvality poskytovani lazeniské péce, to podporuje zajistovani cilii destinaéniho managementu
z hlediska dodrzovani pozadované kvality produktu cestovniho ruchu. V oblasti
marketingové propagace je Balneologicky institut aktivni v potfadani konferenci,
zastupovani Karlovarského kraje na veletrzich, vedl spolupraci na vytvoreni spole¢ného

reklamniho loga a webu Zivy kraj. (BIKV, 2018)
MEDISPA

MEDISPA je sdruZeni, jehoz hlavnim zamérem je ,,ochrana kvality a povésti lizenské
lécebné péce na uzemi Karlovarského kraje a jeji dalsi rozvoj.”“ Tento zamér je
napliovan vyvijenim spoluprace mezi akreditovanymi lazeniskymi organizacemi, které
zajiStuji prispévkovou 1 komplexni lazeiiskou péci. Mezi jeji dalsi Cinnosti patii
udélovani certifikace MEDISPA, poskytovani informaci o lazeiiskych zatizenich
v Karlovarském kraji a zajiStovani jednotné marketingové prezentace svych ¢lent, déle
kontroluje dodrZovani ¢lenskych podminek, organizuje dobrovolné ¢lenstvi a vyjednava

mozna partnerstvi. (Medispa, 2017a)

Clenové sdruzeni:

Imperial Karlovy Vary a.s.

Alzbétiny Lazné, a.s. - Karlovy Vary

Lécebné 1azn€ Jachymov a.s.

Lécebné 1azné Marianské Lazné a. s.
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e Lazn¢ FrantiSkovy Lazné a.s.

e FrantiSkovy Lazn¢ Imperial a.s.

e Frantiskovy Lazné¢ Aquaforum a.s.

e MONTI SPA a.s. - Frantiskovy Lazné

o Lécebné lazné Lazné Kynzvart

e Sprava piirodnich 1é¢ivych zdroji a kolonad, ptispévkova organizace — Karlovy

Vary

LAZNE FRANTISKOVY LAZNE A.S.

Spole¢nost sdruzuje celkem 8 lazenskych doml v kategorii od tii do Ctyf hvézd,
zafizeni poskytuji kapacitu zhruba 1 500 Iizek pro lazenské hosty, tato zafizeni jsou

(Lazné FrantiSkovy Lazné a.s., 2018a):

o Imperial ****

e Pawlik — Aquaforum ****
o Tri Lilie ****

o Belvedere ***

e Dr. Adler ***

e Metropol ***

o Luisa ***

e Jesenius ***

Mésicné je spolecnost ¢innd ve vydavani Frantiskoldzenskych list, které klientim
nabizi informace o zajimavostech, aktualitach, o sluzbdch poskytovanych
prostfednictvim spole¢nosti nebo také o kulturnich akcich konajicich se ve mésté.
(Lazn¢ FrantiSkovy Lazné a.s., 2018b) Firma je soucasti skupiny Medispa, Svazu

1é¢ebnych lazni Ceské republiky a Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky.

Spole€nost nabizi svym klientim vérnostni program s nazvem V.I.P. Club FrantiSkovy
Lazné. Tento program je nabizen ve tfech urovnich, a to dle pravidelnosti vyuZivani
lazeniskych sluzeb. Dostupné je ¢lenstvi standardni, které je zakladni. Dalsi Grovni je
prémiové Clenstvi, kterého dosdhnou hosté, ktefi jezdi do FrantiSkovych Lazni
pravidelné, nejvyssi Grovni je zlaté Clenstvi. Vyhody, které vérnostni program nabizi,

jsou odvozené od typu Clenstvi. Cim vys$i uroven, tim vice vyhod drzitel karty mize
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cerpat. Vyhody jsou nejcastéji v podob¢ slev v partnerskych obchodech a kavarnach,
dale se jednd o specidlni nabidky, bezplatné parkovisté a jiné sluzby, které¢ muize

poskytnout hotel, ve kterém je klient ubytovany. (Lazné Frantiskovy Lazné a.s., 2019)
LAZNE MARIANSKE LAZNE A.S.

Spole¢nost Lécebné lazné¢ Marianské Lazné a. s. je ¢lenem skupiny Danubius Hotels
Group — provozovatele jednoho z nejvétsich evropskych hotelovych fetézct. Spole¢nost
je drzitelem certifikatdi dokazujici garanci kvality poskytované péce (TUV, MEDISPA),

to dokazuje 1 ziskané ocenéni ,,Lazenska spolecnost roku 2010,

Lazn¢ Marianské Lazné a.s. maji sjednanou spolupréci jak s ¢eskymi, tak némeckymi
pojisStovnami. Spolecnost provozuje na uzemi mésta hotely v kategoriich 3, 4 a 5 hvézd
s celkovou kapacitou 900 pokoji a 1 647 lizek. (Medispa, 2017b) Sdruzenymi hotely

jsou:

e Lazensky hotel Nové Lazng * * * * *

e Lazensky hotel Centralni Lazné **** superior

e Lazensky hotel Maria Spa **** superior

o Lazensky hotel Hvézda **** superior

e Lazensky hotel Imperial **** superior

e Lazensky hotel Grandhotel Pacifik **** superior
e Lazensky hotel Butterfly **** superior

o Lazensky hotel Vltava ****

o [azensky hotel Svoboda ***

Kazdy klient spole€nosti Lécebné 1dzn¢ Maridnské Lazn€ a.s, s minimalnim pobytem
7 noci, ma moznost registrace do vérnostniho klubu, a obdrzet tak Marienbad Kur &
subjektl 1azenské spolecnosti. V nabidce vyhod jsou slevy do lobby barti ¢lenskych
hotelti, obchodii se suvenyry, zvyhodnéné vstupy do sportovnich areald a jiné.

(Danubiushotels, 2019)
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LAZNE JACHYMOV a.s.

Tato lazenska spolecnost plisobi od roku 1992. Sdruzuje lazenskad ubytovaci zatizeni

pusobici ve mésté Jachymov. Témito zafizenimi jsou:

e Hotel Radium Palace****

e Hotel Béhounek***Superior
o Komplex Curie***

e Hotel Astoria***

e Hotel Luzice

e Penzion Dalibor

e Penzion Jitfenka

e Penzion Dagmar

e Penzion Blanik

Spolecnost dbad na aktualizaci svych vySetfovacich metod a balneologickych postupi.
Odborné poradenstvi je poskytovano predevSim skrze Balneologicky institut
v Karlovych Varech. Diilezit¢ je i neustalé odborné vzdélavani jejich pracovniki
a zajiStovani kvalitni péce o své klienty. Spokojenost klient je vyhodnocovana skrze
individualni dotazniky kazdého hosta. (Lazn¢ Jachymov, 2018a) Kazdé tii mésice
vychazi cCasopis Aquaviva, ktery informuje o sluzbach nabizenych laznémi
a 0 kulturnich udalostech konajicich se ve méstd. Casopis je mifeny nejen na hosty

ubytovacich zafizeni, ale na vSechny navstévniky mésta. (Lazné Jachymov, 2018d)

Vybrané lazetniské hotely spole¢nosti jsou garantovany ocenénim udélovanym institutem
MediSpa, dale jsou drziteli certifikitu Evropské asociace lazni, a patfi mezi
nejstabilngjsi firmy v Ceské republice, coz potvrdilo ocenéni Czech Stability Award.
(Lazné€ Jachymov, 2018c) Spolecnost byla také ocenéna jako "Lazeniské spolecnost roku

2008 a 2012". (Lazn¢ Jachymov, 2018a)

Obdobné jako spolecnosti v Maridnskych a FrantiSkovych Laznich., tak 1 Jachymov

nabizi svym stalym hostim vérnostni program. Jedn4 se o program Radon SPA Club,

A4

zakladni Clenstvi — Blue Card, nésleduje stfibrné ¢lenstvi, kde klient obdrzi Silver Card.

Pro pravidelngjsi klientelu je ptipraveno zlaté ¢lenstvi — Gold Card, a nejvyssi Grovni je
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Clenstvi platinové — Platin Card. Pro jednotlivé typy karet jsou platné vyhody a slevy.
Program poskytuje slevy z pobytu, specidlni nabidky, slevy na kulturni akce, parkovani
zdarma, vstupy do zabavnych =zafizeni a jiné vyhody. Opét se jednd o slevy

u spolupracujicich subjektti spolecnosti. (Lazn¢ Jachymov, 2018b)
KARLOVY VARY

Karlovy Vary jsou nejznaméjSim lazenskym méstem u nds a s vice nez 650letou tradici
léCeni jsou zndmé 1 po celém svété. Rocné sem zavitaji desitky tisic lidi. Mezi

garantované poskytovatele lazenské péce, dle MEDISPA (2017c¢) patfi:

e Imperial Karlovy Vary a.s.
e Alzbétiny Lazné, a.s. - Karlovy Vary
e Sprava piirodnich 1é¢ivych zdroji a kolonad, pfispévkova organizace — Karlovy

Vary

V Karlovych Varech existuje Sdruzeni 1éCebnych lazni Karlovy Vary, které spojuje
provozovatele lazenskych zatizeni a provozovatele jinych zatizeni, které maji souvislost
k lazenstvi za uCelem prosazovani spolecnych zajmi. Toto sdruzeni je dale ¢inné
ve spolupraci se Svazem léebnych lazni Ceské republiky a s Asociaci hoteld

a restauraci CR. (SLLKV, 205-2018)

Od roku 2016 je v provozu KarlovyWARY REGION CARD, turisticka karta pfinasejici
v Karlovych Varech a jeho blizkém okoli slevy a ptedplacené sluzby pro navstévniky
regionu. Slevy jsou poskytovany u partnerskych subjektll v rozmezi od 5-50 % a jsou
platné na vybrané pamadtky, kulturni akce, sportovni aktivity, dopravu, gastronomii
a dalsi. Platna je také pro jizdu v MHD v Marianskych Laznich (KV Card, 2011) Tento
projekt, za kterym stoji karlovarské infocentrum, vznikl za uc¢elem prodlouzeni pobytu
kratkodobych navstévnikd, kteti znaji podobny koncept z jinych turistickych destinaci
po celém svété. Karta by méla pfinaSet navstévnikim zpestfeni navstévy regionu
a poskytnout ucelenou nabidku moznych aktivit, uZitek pfinasi i informace ziskané
z uzivani karty, jako zdroj dat pro vyzkum a vyhodnoceni navstévnickych priorit. Karta
je dostupna ve verzi pro jedince a pro rodiny, platnost karty je mozna na 2/4/7 dni.
(Konference Zivy kraj, 2017) V lednu 2019 byl projekt turistické karty ocenén
3. mistem v celorepublikové soutézi Velka cena cestovniho ruchu 2018/2019 v kategorii
Nejlepsi turisticky produkt. (Zivy kraj, 2019)
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DESTINACNI AGENTURY A TURISTICKA INFORMACNI CENTRA

Hlavnim ¢&initelem v oblasti cestovniho ruchu je destinaéni agentura Zivy kraj, ktera
pusobi na regiondlni urovni. Jejim stéZejnim ukolem je propagace regionu jako
atraktivni turistickou destinaci a lakat do ni navstévniky. Agentura zajistuje spolecny
marketing celého regionu pod jednotnou znatkou Zivy kraj za pomoci spoluprace viech
vyznamnych aktérti pisobicich v oblasti cestovniho ruchu. (Lochmanovéa, 2015)
Spole¢nost dale zpracovava strategii rozvoje destinace, Zzada o dotace a granty, vede
vzdélavaci Cinnost skrze seminafe a konference a prezentuje kraj 1 jednotlivé
podnikatelské subjekty na vystavach a veletrzich. (HoleSinska, 2012) Vznik destina¢ni
agentury Vv kraji piinesl vyhody v podobé spolecného financovani. Financovani
spolecnosti je realizovano skrze piispévky od Karlovarského kraje, ¢lenské piispévky
zucCastnénych mést a podnikatelskych subjektt, pfijmy z komer¢nich Cinnosti a z dotaci,
grantii a dartl. Clenskd mésta mohou na oplatku Gerpat dotace ze statniho rozpodtu

prostiednictvim Ministerstva pro mistni rozvoj. (Lochmanova, 2015)

Na lokalni arovni pusobi od roku 2015 ve mésté¢ FrantiSkovy Lazn¢ destina¢ni
a informacni agentura, ktera vznikla z dvodu zruseni piivodniho infocentra. Destinacni
agentura ve FrantiSkovych Laznich ma za ukol prildkani turisti a diverzifikovani
nabidky turistického produktu. Dale zastupuje mésto na veletrzich, spolupracuje
s Karlovarskym krajskym ufadem, odborem cestovniho ruchu a ostatnimi TIC v Kraji,
ucastni se konferenci cestovniho ruchu, snazi se o aktivni spolupraci mezi podnikateli
ve mésté. Noveé wvzniklé infocentrum bylo ocenéno 2. nejlep$im infocentrem
Karlovarského kraje, soutéz byla potadana Asociaci turistickych informaénich center

CR a vydavatelstvim KAM po Cesku. (Frantiskovy Lazn& — info, 2018)

Turistickd informac¢ni centra jsou dal§imi subjekty diilezitymi ve vztahu kooperace mezi
aktéry. Jejich Cinnost v nejvétsi mife spociva v propagaci produktu cestovniho ruchu,
sbéru informaci od navstévnikl skrze dotazovani, vytvareni databazi a sbéru informaci
o atraktivitach a akcich konajicich se v regionu. Pro pracovniky informacnich center je
dulezité udrzovat vysokou odbornost a informovanost, nebot’ tvofi prostiednika mezi
poskytovatelem produktu a zakaznikem, se kterym casto jako prvni z aktérti pfichazi
do ptimého kontaktu. (Nechvilova, Holy & Kratky, 2006) Mimo TIC ve Frantiskovych

Laznich disponuje kraj dal$imi 28 informaénimi zafizenimi s nejvétsi koncentraci
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kolem lazefiskych stiedisek. (Zivy kraj, 2012) Z celkového poétu je 16 infocenter
drzitelem certifikace A.T.I.C. Nejvyraznéj$im infocentrem v kraji je Infocentrum mésta
Karlovy Vary, 0.p.s, jehoz navstévnost pro rok 2017 dosahla poctu 288 080 navstévnikt
(Karlovy Vary, 2018), pro srovnani marianskolazeniské infocentrum roku 2016 vyuzilo
135 570 osob. (KISML, 2017)
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4. Metodika prace

V nésledujici ¢asti prace budou nastinény metody pouzité k zhotoveni praktické ¢asti
prace. Vyzkumné metody vybrané pro tuto praci jsou kombinaci kvalitativniho
a kvantitativniho charakteru, vyzkumné Setfeni tedy bude smiSeného typu. Nejprve
budou provedeny rozhovory s vybranymi zastupci, dale bude uskuteénéno dotaznikové
Setteni. Pro explanaci ziskanych dat bude wuskuteénén zavéreCny rozhovor

s reprezentantem destina¢ni agentury Zivy kraj.

Setieni bylo uskuteénéno na tizemi Karlovarského kraje, a to konkrétné ve méstech
FrantiSkovy Lazn¢, Marianské Lazné, Karlovy Vary a Jachymov. M¢sta byla vybrana
pro jejich lazensky charakter, kde se predpoklad4 rozvinutéjsi troven cestovniho ruchu
nez v ostatnich méstech regionu. Ztoho divodu je zde ocekavana 1 vys$S§i mira
spoluprace mezi taméjsimi aktéry. Jako doplinkové bylo zvoleno mésto Cheb, které sice
neni lazeniského typu, ale nachazi se v tésné blizkosti FrantiSkovych Lazni. Tento vybér

slouzi pro porovnani situace spoluprace subjektii ve mésté bez lazeniské orientace.

Pouzité metody by mély byt piinosem z hlediska poznatki o spolupraci mezi
jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu v podminkach Karlovarského kraje. Dale by mély

piiblizit nedostatky vyskytujici se v kooperaci a jejich mozna feSeni.

4.1. Rozhovory

Rozhovory byly vedeny jako polostrukturované. Pro ucely Setieni byli ucastnici vybrani
tak, aby byly zahrnuty vSechny sektory participujici pfi rozvoji cestovniho ruchu
v destinaci. Rizenych rozhovort se tedy z(&astnili zastupci vefejné spravy, turistickych

informacnich center, lazefiskych spolecnosti, ubytovacich a zabavnich zatizeni.

Rozhovory probihaly osobni a telefonickou formou s kazdym zastupcem individudlné,
ato v celkovém poctu 20 rozhovort. Seznam zucastnénych subjektt je uveden jako
Priloha A, ptepisy rozhovort nejsou z divodu obsahlosti soucésti prilohy, avsSak
na vyzadani jsou pfipravené k nahlédnuti. Interview bylo otazkami sméfovano
k ¢aste¢nému zhodnoceni uspéSnosti spoluprace dle modelu ,,uispésného partnerstvi
v kontextu 4P (viz kapitola 5), jehoz cilem je urceni problematickych oblasti, které je
tteba vylepSit, aby byla zajiSténa u¢inngj$i spoluprace mezi tfemi hlavnimi aktéry,

a to vefejnou spravou, soukromymi spole¢nostmi a ob¢any. Pro ucely této prace bude
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pomoci modelu posuzovana kooperace mezi soukromym a vefejnym sektorem.

Rezidentim bude vénovana cast podkapitoly tykajici se navrhii ke zlepSeni spoluprace.

Pro dotvofeni obrazu plynouciho z vysledkli provedenych rozhovort bylo uskute¢néno
interview se zastupcem destina¢ni agentury — Zivy kraj, kterd mimo jiné &innosti

zaStituje spolupraci mezi aktéry pusobicimi v turismu.

4.2. Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl pro zjisténi kvality spoluprace mezi subjekty pisobicimi v cestovnim
ruchu vyuzit jiz v nékolika zavére¢nych pracich (Beckertova, 2017; Cernikova, 2017).
Jeho struktura byla tedy pfevzata a modifikovana pro zajmovou destinaci — Karlovarsky
kraj. V ramci dotaznikového Setfeni bylo osloveno 120 aktérd majici ¢innost
v lokalitach, které byly vybrany jako reprezentativni pro tcely této prace. Sbér dat byl
proveden za pomoci zdznamovych archi formou osobniho dotazovéni. Tento typ

dotazovani byl zvolen pro zajisténi 100% navratnosti.

Respondenti odpovidali celkem na 10 otazek (viz Priloha B), pfiCemz vétsina byla
uzavieného charakteru. Prvni ¢ast dotazniku méla za ukol zafazeni subjektu
do prislusného sektoru. Nasledujici ¢ast hodnotila iniciatory spoluprace na Skale od nuly
do péti. V této Casti byla navic obsaZzena otazka ke zjisténi hlavniho lidra a iniciatora
spoluprace v destinaci. Dale byl pomoci dotazniku zjiStovan piiblizny pocet aktérd,
se kterymi dany subjekt spolupracuje, jaky s nimi vede charakter spoluprace a zda mezi
nimi panuje davéra. Zavér dotazniku zkoumal podrobnosti o spolupraci a vyhodach,
které respondent od spoluprace ocekava. Vycet vyhod, ktery mohl respondent oznadit,
byl pievzat od Janecka (2017). Vysledky odpovédi jsou ve vétsiné piipadi zpracovany
do podoby krabicovych grafii, ve kterych hrani¢ni body grafu zndzorfiuji minimum
a maximum, samotny box je pak vyhranén 1. a 3. kvartilem, kde je vyznacena hodnota

medianu.
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5. Model aspésného partnerstvi v kontextu ,,4P“

Kontext ,,4P* znamena pusobnost spoluprace veiejného sektoru, soukromého sektoru
a rezidenta (partner-private-people partnership). Zapojeni obyvatel do ¢innosti, které
ovliviiyji jejich misto bydlisté, ptinasi vétsi smysl soudrznosti, coz vyvolava pozitivni
efekt v mife propojenosti jak na trovni komunity, tak na urovni organizace spoluprace.

(O'Sullivan a kol., 2014)

Usp&$nymi partnery jsou ti, kteii efektivné dosahuji svého stanoveného cile nebo uéelu,
s prinosem viech zac¢astnénych partnert (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018) Usp&sné
partnerstvi miZzeme klasifikovat dle dvou kritérii. Prvni kritérium bere v uvahu tfi
dimenze, které byly identifikovany jako dilezité v uspéSnych partnerstvich. Druhé
kritérium  klasifikuje UspéSnd partnerstvi v souladu s mnoZinou atributl
charakteristickou pro dany typ partnerstvi. Jednotlivé charakteristiky vrstev
koresponduji s principy partnerstvi v cestovnim ruchu v pojeti Nechvilové, Holého

a Kratkého (2006), tyto principy piejima do své publikace i1 Palatkova (2011).
5.1. PrvniKritérium: Rozméry partnerstvi

Toto kritérium pfijimd systém vyvinuty Mohrem a Spekmanem (1994, In Marana,
Labaka & Sarriegi, 2018) a klasifikuje charakteristiky tGsp&$nych 4P do riznych
kategorii zaloZzenych na rozméru partnerstvi, s nimz jsou spojeny. Podle tohoto

schématu existuji tfi rozmery.

1. Vztah mezi zainteresovanymi stranami: sedm charakteristik v tomto rozméru
souvisi s atributy a postoji, ve kterych musi zainteresované strany uspéSné
spolupracovat. Radime sem zavazek, koordinaci, vzajemnou zavislost, divéru,
integraci, flexibilitu a inkluzi.

2. Tok informaci: Sest charakteristik v této dimenzi souvisi s komunika¢nimi
kanaly a protokoly, které musi z(castnéné strany vést co nejefektivnéji. Jsou jimi
kvalita informaci, sdileni informaci, 0cast, pfistupnost informaci, transparentnost
informaci a uzivatelskd ptivetivost.

3. Reseni konfliktd: t¥i charakteristiky v této dimenzi jsou svazany s technikami
pouzivanymi k feSeni problémi souvisejicich se spravnym fungovanim partnerstvi.

K témto technikam fadime konstruktivni rozliSeni, reflexi a perspektivni ptizptisobeni.
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5.2. Druhé kritérium: Atributy partnerstvi

Abychom mohli rozliSovat mezi riznymi typy partnerstvi, musime vénovat pozornost
dvéma riznym typim atributl: ucelu, ktery ma partnerstvi fesit, a druhu zucastnénych

partnert. Toto druhé kritérium bylo rozdéleno do tfi riznych vrstev (viz obr. 1), a to na:

a) prvni vrstvu ramce zahrnujici obecné charakteristiky, které se vztahuji na jakykoli typ
partnerstvi, a to bez ohledu na jeho specificky cil nebo typ zucastnénych partnert;

b) druhou vrstvu, ktera zahrnuje konkrétni charakteristiky partnerstvi filtrovanych podle
kontextu. V této vrstvé neni zohlednén typ z(castnénych partnert;

¢) treti vrstvu dimenze, obsahujici specifické charakteristiky partnerstvi rozclenéné
typem zapojenych partnerti. V této praci vrstva obsahuje partnerstvi tvofena vetejnymi
subjekty, soukromymi subjekty a lidmi Zijicimi v destinacich. Neni zde zamyslen cil

partnerstvi.

Obrazek 1: Vrstvy partnerstvi s jednotlivymi charakteristikami

Toky informaci Vztahy stakeholderud

3. vrstva

1. vrstva

/76- Perspek"“‘“\

Prizp Gsobe™

) nspare,
\1'Tr;|hrmac?m o8t

73 Reflexe

‘ 2. vrstva

Reseni problém

Zdroj: Marana, Labaka & Sarriegi, pielozeno, 2019

41



ad a) Prvni vrstva: Uspé&$né charakteristiky partnerstvi
DIMENZE VZTAHU STAKEHOLDERU

1. Zavazky (commitment)

Zavazek se tyka ochoty partnerii vyvinout Usili jménem partnerstvi a nechat stranou své
vlastni zajmy. Spolupracujici subjekty maji schopnost soustfedit se na dlouhodobé cile
a lépe piekonavaji kratkodobé problémy. VSichni partnefi by se méli citit uzitecné,
protoze Clenové, ktefi nevidi zaddny skute¢ny piinos, by mohli ztratit motivaci

pro pokracovani ve spolupraci. (Adams, 2016)
2. Koordinace (coordination)

Koordinace se tyka potieby definovat hranice odpovédnosti kazdého z partnert
a specifikovat ukoly, které by kazdy partner mél vykonavat. Odpovédnosti by mély byt
ur¢eny nejméné pro klicové pozice v organizaci. UrCeni odpovédnosti pomaha
piedchazet budoucim problémiim, zajisStuje transparentnost vnitiniho fizeni organizace
a usnadinuje hodnoceni. (Nechvilova, Holy & Kratky, 2006) Definovani hranic,
rozvijeni siti a spojeni pro spolupraci, provadéni koordinac¢nich ¢innosti mezi vetejnymi
a soukromymi subjekty a obfany a usnadnéni pfistupu k uziteCcnym zdrojim
(dovednosti, financovani, infrastruktura nebo znalosti) jsou nékteré z aktivit, které

zvySuji koordinaci mezi partnery. (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018)

3. Vzajemna zavislost (interdependence)

Vzijemnd zdvislost znamend schopnost partneri piedpokladat, Ze pro dosazeni
vzadjemné vyhodnych cill je tfeba vzdjemné potfeby. Rozvoj spole¢né vize budoucich
ukolli, pldnovani cinnosti, které spadaji pod tuto vizi a Casovy ramec pro jejich
uskutecnéni, a identifikace nejvhodnéjSich osob, které se maji zapojit, jsou vSechny
klicové prvky. Tyto cCinnosti zaroven mohou pomoci pfedchazet nedorozuménim

a moznym konfliktiim v budoucnu. (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018)
4. Davéra (trust)

Duavéra odkazuje na presvédéeni, ze partner je spolehlivy, a ze bude plnit svou
povinnost pii danych aktivitaich. Dlvéra je to, co umoZiuje pracovat na sdilenych
cilech. Jestlize si spolupracujici subjekty vzajemné divefuji, je mnohem
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pravdépodobnéjsi, ze budou spolupracovat i nad ramec stavajicich meziodvétvovych
hranic a hierarchickych omezeni organizaci. Duvéra zvySuje otevienou komunikaci
mezi partnery, coz nakonec vytvaii presvédCeni, Ze jsou v partnerstvi zastoupeny
spravedlivé. (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018) Duvéra byva zpravidla vyssi
V partnerstvich s niz§im poctem zacastnénych aktért. Ve vétSich celcich nemusi byt
divéra priliS rozvinuta mezi jednotlivymi partnery, dilezité ovSem je, aby aktéfi

divérovali viildéimu subjektu ve struktute partnerstvi. (Czernek- Marszatek, 2018)
DIMENZE TOKU INFORMACIH

5. Kvalita informaci (information quality)

Kvalita informaci se tyka vCasnosti, piesnosti a relevance vymeénovanych informaci. To
umoziuje plynulou komunikaci mezi partnery, ¢imz se zlepSuje schopnost Iépe
rozhodovat. Kvalitni informace vedou k IlepS§imu rozhodovacimu procesu
a k efektivngj$i prevenci, reakci a obnové z jakékoli krize. Nicméné zavadéni
efektivnich zpiisoblit vymény informaci o kvalit¢ neni v Zadném ptipadé snadnym

ukolem. (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018)

6. Sdileni informaci (information sharing)

Sdileni informaci se tyka rozsahu, v jakém jsou informace pifeddvany ostatnim
partnerim a které umoziuji efektivnéjSi dokonceni ukold. Sdileni informaci je
povazovano za jeden z klich efektivni spoluprace. Kromé toho také zabranuje
zdvojovani usili a zdrojl, coz také zvySuje partnerstvi v oblasti ucinnosti. (Marana,

Labaka & Sarriegi, 2018)

7. Participace (participation)

Participace se tyka rozsahu, ve kterém se partnefi spole¢né podileji na planovani,
stanovovani cili a rozdéleni odpovédnosti, jakoz i na plnéni riznych ukoli. (Marana,
Labaka & Sarriegi, 2018) O'Sullivan a kol. (2014) zdlraziuje, ze vedeni a spravna

komunikace podporuje angaZzovanost subjektli v partnerstvi.
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DIMENZE RESENI PROBLEMU

8. Konstrukce rozliSeni (constructive resolution)

Konstruktivni feSeni konfliktli se tyka zptsobu feSeni konfliktlh mezi partnery, ¢imz
jsou podporovana lepsi feseni, v niz se kazdy partner domniva, Zze jsou zohlednény jeho
zajmy. (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018) Organizace by méla mit vytvofen krizovy
plan pro ptipad nepiedvidatelné situace ohrozujici partnerstvi, ktery by mél obsahovat

kroky pro feSeni a udrzeni partnerstvi v chodu. (Nechvilova, Holy & Kratky, 2006)

ad b) Druha vrstva: Usp&né charakteristiky partnerstvi

DIMENZE VZTAHU STAKEHOLDERU

9. Integrace (integration)

Integrace se tyka rozsahu, v némz je partnerstvi propojeno se systémy, institucemi nebo
jinymi partnerstvimi, které maji podobné nebo doplitkové ucely a spolecné pracuji
na dosazeni lepSich vysledkii. (Chi a kol., 2015) Propojeni usili na trovni lokélni s tim,
co se d¢je na regiondlni, narodni, a dokonce i mezinarodni trovni mize pfispét
k harmonizaci planti a ¢innosti na pfedchazeni krizim, zabranit zdvojeni Gsili riznych
agentur Ci organizaci. V soucCasnosti je tfeba zaméfit se na vyvoj novych metod, které

podporuji integra¢ni procesy. (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018)
10. Flexibilita (flexibility)

Flexibilita se tykéd ptizplsobivosti partnerstvi vzhledem k ménicim se podminkdm,
novym vyzvam nebo nahlym krizim. K vytvéfeni flexibilnich partnerstvi by mohlo vést
konani vzdélavacich aktivit se zOcastnénymi stranami s cilem zlepSit schopnost

improvizace. (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018)
DIMENZE TOKU INFORMACI

11. Dostupnost informaci (information accessibility)

Dostupnost informaci se tyka rychlosti dostupnosti informaci pro ptislusné zicastnéné
strany a snadnosti pouziti téchto informaci. V¢asné a jasné oznamovani novych
nebo aktualizovanych informaci. Je dilezité, aby se zajistilo, ze vSichni partnefi maji

aktualni a stejné informace. (Adams, 2016)
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12. Transparentnost informaci (information transparency)

Transparentnost informaci se tykd rozsahu sdileni kritickych a citlivych informaci
S ostatnimi partnery, coz umoziuje u¢inng¢j$i dokonceni tkold. Vzhledem k odlisnym
zajmiim vSech zucastnénych stran vSak neni snadné zajistit transparentnost informaci

poskytovanych zainteresovanymi subjekty. (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018)
DIMENZE RESENI KONFLIKTU
13. Reflexe (reflectiveness)

Reflexe znamend schopnost partnerstvi vyuZivat zkuSenosti z minulosti pro budouci
rozhodnuti, a odpovidajicim zplisobem upravovat postupy a chovéni. Identifikace
a hodnoceni kolektivnich zkuSenosti, analyza uspéchi a selhani a posouzeni vykonu je
zasadni pro  zajisténi  dlouhodobé  spoluprace mezi partnery. (Marana,
Labaka & Sarriegi, 2018) Hodnoceni partnerstvi je nezbytné pro posouzeni jeho
uspésnosti a napliiovani stanovenych cilii. Skutecnost by se méla s planem srovnavat

prubézné a dle potieb plan aktualizovat. (Nechvilova, Holy & Kratky, 2006)

ad c) Tieti vrstva: Usp&né vlastnosti 4P

DIMENZE VZTAHU STAKEHOLDERU

14. Kompletnost (inclusiveness)

Kompletnost se tyka potieby zapojit zastupce z rtznych skupin, aby vytvofili pocit
spole¢ného vlastnictvi nebo spolecné vize. Budovani pocitu sounalezitosti je kli¢em
K aspéSnému partnerstvi. (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018) Otazka spole¢ného
financovani by méla byt stanovena v zékladnich dokumentech partnerstvi. Ve vét§ing
pfipadi se jednd o Clenské piispévky, jejichz vySe se milze odvijet od rozsahu

pravomoci, poctu ¢lenti apod. (Nechvilova, Holy & Kratky, 2006)
DIMENZE TOKU INFORMACIH

15. Uzivatelska piivétivost (user friendliness)

UZzivatelskd privétivost odkazuje na snadnost, s jakou vSichni partnefi rozumi a mohou
pouzivat informace. Informace by mély byt prezentovany takovym zptisobem, ktery je

nejblizsi prisluSnému aktérovi a zaroven aby byly pochopitelné i ostatnim zucastnénym,
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coz poskytuje rovny ptistup k obsahu. (Nechvilova, Holy & Kratky, 2006) Navic kazda
ze zainteresovanych stran by méla mit zajem o pfistup k riznym informacim, aby déle

rozsitila své znalosti o urcitych tématech. (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018)
DIMENZE RESENI PROBLEMU

16. Perspektivni ptizptisobeni (perspective alignment)

Tento atribut se tyka schopnosti analyzovat zdjem kazdého z partnerti a diskutovat
o tom, jak ho sladit s aspekty ostatnich partnert. Cilem je vzajemny prospéch pro celou
skupinu participantii. Pozitivni vysledky UspéSnych partnerstvi mohou byt omezeny

odchylkami v zajmech zG¢astnénych stran. (Marana, Labaka & Sarriegi, 2018)

5.3. Aplikace modelu pro zhodnoceni spoluprace v destinaci

Tato podkapitola ma za ukol zhodnoceni spoluprace mezi zajmovymi aktéry
v Karlovarském kraji na zakladé vySe popsaného modelu tspésného partnerstvi. Prace
se bude zabyvat piedev§im zhodnocenim charakteristik z vrstev dimenze vztahi

stakeholderq, a to skrze informace ziskané ze polostrukturovanych rozhovort.

5.3.1. Zavazky

Z hlediska zavazkt by mél kazdy ze spolupracujicich ¢leni vnimat piinos z kooperace.
VétSina subjektti povazuje za hlavni vyhodu spoluprace rozsiieni poctu potencidlnich
klientd. DalSim motivem pro vytvaieni kooperace je moznost spolupracovat
na propagacnich materialech. S tim souvisi i pfinos ve formé propagace na vystavach
a veletrzich, které ma na starosti Zivy kraj a CzechTourism. Vyhodu spatiuji
respondenti i v moznosti vymény sluzeb mezi kooperujicimi subjekty. Jako ptiklad je
mozno uvést vzajemné poskytovani slev pro klienty Skiaredlu Klinovec a Aquacentra
Agricola. Dal§im ptikladem je korporatni spoluprace mezi lazeiiskymi spole¢nostmi,
ale i spole¢nostmi ¢innymi mimo oblast cestovniho ruchu, které svym zaméstnanctiim

nabizeji pobyty ve vybranych partnerskych hotelech.

Vefejna sprava potom vidi vyhody ze spoluprace v predavani a vyméné informaci, které
vedou k efektivnéj§imu budovani spole¢né image destinace. Dale je pfinos
ve spoluvytvéafeni kulturniho kalendafe, ktery je prostiednictvim Zivého kraje sdilen

do infocenter v kraji. Vefejny sektor vyuziva spoluprace s Zivym krajem opét v oblasti
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prezentace mésta jako destinace na vystavach a veletrzich. Je tieba zminit i konzulta¢ni
¢innost, kterou destina¢ni agentura poskytuje svym c¢lenim. V ramci spoluprace
s CzechTourismem se jedna ptrevazné o spolupraci na press a fam tripech, zastoupeni
Vv zahranici, konzulta¢ni a informacni ¢innosti. Podily jednotlivych motivii na spolupraci
budou pfedmétem dotaznikového Setfeni, proto jsou zde zminény spiSe okrajové pro

jednotlivé sektory.

5.3.2. Koordinace

Tento prvek partnerstvi v destinaci je ovlivilovan piedev§im organizacemi uzce
spjatymi s lazenstvim, a to konkrétné spolecnostmi Lécebné 1azn¢ Marianské Lazné a.s.,
Lazn¢ FrantiSkovy Lazné a.s. a LéCebné 1azné€ Jachymov. Zminéné akciové spolecnosti
tvofi hlavni nabidku ubytovacich kapacit v kraji. Své partnerské firmy koordinuji skrze
obchodni oddé€leni jednotlivych oblasti, které provadi aktivity spoluprace ve své roviné
pusobnosti. Zastupci téchto oddéleni pak nesou zodpovédnost za kooperaci mezi
jednotlivymi projekty napfti¢ celou organizaci. Ze vSech respondentt vénuji koordinaci
nejveétsi pozornost pravé zminéné subjekty. Jednim z vysvétleni mize byt velikost
vyjednavaci sily a vlivu v kraji. MensSi subjekty zapojené do spoluprace maji tendenci

podfizovat se cilim dominantnich spolecnosti.

5.3.3. Vzijemna zavislost

V této zalezitosti dava krajsky titad moznost spolupodilet se na organizovani platformy,
kde zapojené subjekty mohou vyjadiit své nazory a ovliviiovat tim déni v regionu.
Mésto Marianské Lazné ma pro ucel vzajemné zavislosti ziizenou komisi lazenstvi
a cestovniho ruchu, komisi kultury a komisi UNESCO, jejimi €leny jsou mimo jiné
i zastupci subjektl cestovniho ruchu pusobicich v kraji. Prostfednictvim organu rady
mésta maji tak moznost prednést pozadavky a naméty smétujici do oborového prostiedi.
Béaze komise slouzi ke sjednoceni vizi a sestavovani pldni pro budouci obdobi.
Lazenské spole¢nosti ve méstech FrantiSkovy Lazn€ a Jachymov potom vytvaii roc¢ni
plany s ohledem na zvolenou strategii — obecné je volena strategie diverzifikace
z diivodu sniZeni rizika zavislosti na lazenskych pacientech. Vize jsou stanovovany

jednotné pro vSechny partnerské subjekty.
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5.3.4. Diivéra

Duvéra byla jednoznaéné oznacena za zdkladni predpoklad, bez néhoz by spoluprace
nebyla mozna. Navzdory tomu ale spole¢nosti provadi mezi kooperujicimi subjekty
nahodné kontroly, které maji provétit dislednost jejich Cinnosti. DUvéru podporuje
i uzavirani smluv mezi aktéry a zodpovédnost jednotlivych stfedisek za provedené
aktivity. Interview s majitelkou spolecnosti pivnich lazni ptineslo nazor, ze nékteré
subjekty ale davéru ptili§ nefesi, zejména pokud se jedna o spolupraci na bazi provizi
Z prodeje sluzeb, aktivity tohoto typu jsou zajiStovany cCisté neformalné, tedy beze
smluv. Vedle duvéry je zastupcem akciové spolecnosti ldzni Jachymov zminéna
i velkorysost, ktera je zde minéna tak, ze kazdy z partnerti neobdrzi vzdy rovny dil

z vyhod, ale Ze n¢kdo ptispéje vice, nékdo ménée.

5.3.5. Integrace

Rysy této kategorie z dimenze vztahti stakeholderti odrazi, do jaké miry jsou jednotlivé
ze vSech charakteristik vénovana nejvétsi ¢ast. Nejdiive bude zhodnocena spoluprace
ze strany klicovych infocenter v kraji, ta jsou mezi sebou ve vzdjemném kontaktu, a to
bud’ individudln€, nebo prosttednictvim A.T.I.C. VSechna TIC nabyvaji velmi uzké
spoluprace s Zivym krajem, pouze infocentrum v Jachymové smluvni spolupraci
s destinacni agenturou nevede, piesto se navzajem prezentuji z divodu pratelskych
vztahil. S CzechTourismem ma tésné vztahy pouze karlovarské infocentrum. Navzajem
si tyto dvé organizace preposilaji plany, které nasledné harmonizuji, déli se 0 poznamky
a postichy k nim. Karlovarské infocentrum vede dale uzké vztahy s AHR, sniz
spoluvytvareji marketingovy plan, skvéla spoluprace je vedena i se Svazem lé€ebnych
lazni a se SdruZenim lazenskych mist. Pokud se jednd o spolupraci mezi infocentry
a podnikatelskymi subjekty lze mluvit o nizké urovni. Zastupci infocenter tvrdi,
ze podnikatelé nejsou vstiicni ke spolupraci s nimi ani vyménou za propagaci jejich
sluzeb a vyrobkil. Infocentrum v Chebu dodava nézor, Ze soukromi podnikatelé nemaji
zdjem o spolupraci zdivodu vyuZivani internetovych portali namisto vyuziti
rezervacnich sluzeb infocentra. Kooperace mezi témito dvéma typy subjektli je mozno
nazvat mirnou, a pokud k ni dochazi, je vétSinou ve forme propagacni ¢innosti. Naopak
s vefejnou spravou vykazuji infocentra zndmky rozvinuté spoluprace, to je pochopitelné

déano tim, Ze mésto je u vSech TIC jejich zfizovatelem. Ve méstech FrantiSkovy Lazné
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a Jachymov neni ztizen odbor pro cestovni ruch, a tak zélezitosti v tomto oboru zajistuji
pravé informacni centra. S krajskym ufadem je propojeni ve formé financnich

prostiedki z dotac¢nich programu.

Jako je tomu u turistickych informacnich center, tak i vefejnd sprava spolupracuje
SA.T.I.C. Mésto Cheb vyzdvihuje partnerstvi s jinymi mésty, a to konkrétné
s némeckymi mésty Waldsassen, Hof a Marktredwitz. Pokud jde o mésto Cheb, je tieba
dale zminit daliich 7 partnerskych mést, se kterymi spoleéné tvoii projekt ,,Ceska
inspirace*, tomuto projektu bude vénovana cast dalsi kapitoly. Krajsky ufad vede, mimo
asociaci infocenter, spolupraci rovnéz s KARP, AHR, MEDISPA, BIKV, CCB, SLL,
Spréavou piirodnich 1é¢ivych zdroji a kolonad, VUB v.v.i. v Msenych-laznich a Ceskym
inspektoratem lazni a zfidel. Komunikuji rovnéz s ostatnimi oddélenimi cestovniho
ruchu v jednotlivych krajich. Samoziejmé je spoluprace s Zivym krajem, kterého uvadi
jako svého hlavniho partnera, s CzechTourismem je vedena také spoluprace, ale ne
Vv takové §ifi. Kraj potom vefejné spravé poskytuje informacni a konzultacni ¢innost.
Mésto Marianské Lazné jako jediné zminuje také kooperaci se spolky a s hoteliéry,
vyznamna spoluprace je se spoleCnosti KIS Maridnské Lazné s.r.o. S hoteliéry jsou
konané pravidelné schiize, kde spole¢né vytvareji plany rozvoje destinace s ohledem
na jejich individudlni vize. Mésto Cheb s podobnymi akcemi ani do budoucna nepocita,
dle zastupkyn¢ meésta jsou podnikatelé neochotni na néfem spolupracovat
a informativni schize konané¢ v minulosti méli ucast témé nulovou. Spolupraci
s CzechTourismem vedou pouze na omezené Grovni, rad&ji spolupracuji s Zivym

krajem, ktery ma dle zastupkyné bliz$i vztah k méstu.

Podnikatelské aktéry zde mlizeme rozdé€lit na lazefiské spolecnosti, ubytovaci zatizeni
a zatizeni pfinasejici zdbavu pro navstévniky kraje. Lazetiské subjekty ve FrantiSkovych
Laznich a Maridnskych Léaznich vnimaji jejich spolupraci jako spiSe Sirokou. Lazné
Jachymov jsou pak s Zivym krajem pouze v ptatelském kontaktu, ktery neni podloZzen
¢lenstvim v agentute, dle komentafe respondenta se ale o znovuobnoveni ¢lenstvi vazné
uvazuje. S Ceskou centralou pro cestovni ruch dochézi jen k okrajové kooperaci, a to ve
asociacemi jako je MEDISPA a Svaz lécebnych lazni, dale spoluprace s jinymi
lazefiskymi zafizenimi a povinnd spoluprace s odborem zdravotnictvi. Lazenské

spole¢nosti maji eminentni zdjem o spolupraci s cestovnimi kancelafemi, a to jak
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Ceskymi, tak témi zahrani¢nimi, stéZejni pro jejich cinnost jsou také vztahy
S pojisStovnami. Hoteliéfi maji své zajmy spjaty prevazné s lazeniskymi spole¢nostmi,
jen Karlovy Vary pro jejich absenci dominantni lazenské firmy vedou uz$i vztahy
hlavné s vetejnou spravou. Zastupkyné hotelu Thermal podotkla skute¢nost, ze jejich
akcionaf je ¢inny na ministerstvu financi, a proto maji vybornou komunikaci s vefejnym
sektorem, a to od pusobnosti mésta, pies kraj, az po vztahy s ministerstvem. Poloha
hotelu také ovliviiuje rozsah spoluprace, jeho umisténi v centru mésta tak rozsifuje
z4jmy 1 mimo obor cestovniho ruchu. Mimo vySe zminéné zdjmové organizace je pro
hotel vyrazny vyznam organizace Carlsbad Convention Bureau, jejiZz je zakladajicim
Clenem, tato spoleCnost se zabyvd kongresovym a incentivnim turismem
v Karlovarském kraji. Reditel ti hoteldl ve Frantiskovych Laznich uved] také moznost
korporatni spoluprace, kde konkrétné uvedl ptiklad spoluprace s Komeréni bankou, a.s.,
a se SKODA AUTO, a.s. Reprezentanti spole¢nosti Moser a.s. a Jan Becher —
Karlovarskd Becherovka, a.s. uvedli jako svého hlavniho partnera destina¢ni agenturu
Zivy kraj. Svoji uzkou kooperaci a vztahy na bazi piatelstvi z asti pfipisuji stejnému
sidlu své pasobnosti. Ob¢ zminéné spole¢nosti spolupracuji i s CzechTourismem, ale
pouze v omezené mife V ramci zahrani¢nich veletrha ¢i pii diplomatickych navstévach.
Karlovarskd Becherovka ma oproti Moseru rozvinutéjSi vztahy se soukromymi
subjekty, snazi se spolupracovat se vSemi vyznamnymi podnikateli v kraji, zatimco

Moser je se soukromym sektorem téméi bez spoluprace.

5.3.6. Flexibilita

Do této sekce fadime schopnosti subjekti reagovat na zmény, jejich schopnost
ptrizplsobit se trhu a vzdélavat se v oboru. Turistickd informacni centra jsou v tomto
sméru velmi flexibilni, nékolikrat do roka se za podpory organizace A.T.I.C. konaji
Skoleni, workshopy a semindfe. Mimo to pofddd Asociace privodct certifikované
seminafe pro budouci priivodce v kraji. Trendy a aktudlni déni sleduji skrze lazenské

svazy.

Vetejny sektor sehravd v informovanosti velkou tulohu. Nejvétsi podil na zajiSténi
pfedani informaci ma Krajsky Ufad. Informacni funkce je plnéna pomoci poradani
seminait, prednasek, vydavani publikaci a setkani s ob¢any zainteresovanymi v oblasti
cestovniho ruchu a lazenstvi. Od roku 2014 se konaji pravidelné prednaskové cykly

S tématikou zabyvajici se zapisem na seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO.
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Soukromy sektor se o novinkdch v oboru dozvida praveé skrze akce poradané krajem.
Dale také akcemi, které jsou iniciovany Zivym krajem. Zpravodajskou ulohu zastupuji
i oborové organizace, které sdileji souCasna témata, to napomaha subjektim
ve sledovani aktualnich trendd a déni. Podnikatelé pro své zaméstnance zajiSt'uji
certifikované programy a Skoleni. Nicméné dle respondenta DIA Frantiskovy Léazné,
z.0. jsou podnikatelé neochotni se pfizpisobit zméndm a maji odmitavy postoj

K inovativnim postuptim, toho samého nazoru je i zastupce Penzionu u VIcku.

5.3.7. Kompletnost

Zde vystupuje stéZejni faktor — ro¢ni Clenské pfispévky pro financovani Cinnosti
destinaéni agentury Zivy kraj, dale ¢lenské piispévky do oborovych organizaci SLL,
SLM, MEDISPA atd. Mezi lazenskymi spolecnostmi a ubytovacimi zatizenimi vznika
finan¢ni interakce s vefejnou spravou ve forme lazenskych a ubytovacich poplatkii,
které putuji do méstskych rozpocti. Na zaklad€ rozhovort byla zjiSténa kritika ze strany
infocenter a vetfejné sféry proti soukromym podnikatelim, ktefi nejsou ochotni platit
Clenské prispevky, ani vyménou za protisluzby v podobé propagace a moznosti ziskani
finan¢ni podpory z dotacnich programi. Finanéni pfislib je jednim z hlavnich
motivacnich prostifedku, ktery pouziva krajsky afad pro navyseni poctu spolupracujicich
subjektii. Dotace plynou z rozpoctu Karlovarského kraje — dotac¢ni titul na podporu
nedostateCnou informovanosti podnikateld o vyhodach plynoucich ze zaclenéni
do spoluprace. Dalsim davodem tohoto jednani muze byt dle Janecka (2017)
problematika neefektivniho a neptesného vybéru poplatkli. Podnikatele miize odrazovat

netransparentni vyuZziti vybranych prostiedkd.

5.3.8. Komunikace
Komunikace nepatii do charakteristik dimenze vztahii mezi stakeholdery, ale tvofi
jednu ze tii prvkl predpokladu spoluprace, proto je soucésti tohoto zhodnoceni. Do této

sekce bude dale zatazeno, kdo udava prvotni impuls k podniceni spoluprace.

Vsechny dotazované subjekty vyuzivaji ke vzdjemné komunikaci klasické komunikacni
kandly jako je telefon, email a osobni setkani. Kvalita a obsahlost pfedanych informaci
se dle typu subjektu mirné odlisuji. Mezi TIC a podnikateli neni pouzivany jednotny

rezervacni systém. Tim dochazi k Uiniku potencidlnich moZnosti, které mize pracovnik
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VvV informaénim centru navstévnikovi nabidnout. Zastupce turistického infocentra
ve FrantiSkovych Léznich mluvi o Spatné komunikaci mezi nimi a ubytovacimi
zafizenimi ve mésté¢, kde se nemohou dohodnout na vzajemném konsensu. Jako
konkrétni priklad je mozno uvést sestaveni katalogu ubytovacich zafizeni pro mésto
Frantiskovy Lazn¢. Z diivodu nemoznosti se mezi sebou domluvit nakonec od sestaveni
prehledného katalogu pro navstévniky seslo. Marianskoldzeniské a jachymovské
infocentrum mluvi o vzajemném impulsu mezi jednotlivymi typy subjektd smérem ke
spolupraci. Velmi aktivni je karlovarské infocentrum, které objizdi kraj a hleda ¢leny,

ktefi by se mohli zapojit do projektu turistické karty KarlovyVARY REGION CARD.

Z odpoveédi vyplynulo, ze méstské ufrady, jakozto zastupci vetfejné spravy, neshani
vlastni iniciativou nové subjekty pro spolupraci. Tuto tlohu pfenechavaji na Krajském
ufad¢ v Karlovych Varech. Z odpovédi zastupci méstskych tradl byla zjisténa averze
podnikatelti vii¢i témto institucim, kterd ma svij podil na niz§i mife spoluprace prave
mezi témito dvéma typy aktéri. Mezi vefejnou spravou a turistickymi informa¢nimi
centry probiha komunikace na vyborné urovni, jak jiz bylo zminéno, ditvodem je jejich

ziizovatel, kterym je mésto.

Lazenské spolecnosti kromé¢ zminénych komunikacnich kanali vyuZzivaji 1 pravidelné
porady, ve kterych si piedavaji informace a zhodnocuji své vysledky. Zde se lisi
mnozstvi informaci, které subjekty svym partnerim sdéluji. Dle spolecnosti
ve FrantiSkovych Laznich je dualezita symetrie informaci, které ptredavaji. Naopak
zastupce lazni v Jachymoveé tika, Ze informace jsou piedavany srozumitelné pro
vSechny, ale strategickému partnerovi poskytnou vice informaci nez fadovému.
V Marianskych Léaznich je vedena komunikace pievdzné v hierarchickém sledu, kdy
jsou klicové informace pfedany v rdmci feditelstvi, poté jsou sdéleny Svym podiizenym
apod. Marianskolazeniska spolecnost a lazenska spolec¢nost v Jachymové vidi nedostatky
v komunikaci s ufady, ktera je vedena jen omezené a Vramci nutnosti. Zminéné

spole¢nosti vyviji spolupréci dle jejich z&jml a dosahu potencidlniho partnera.

Soukrom4 sféra komentovala komunikaci pouze ve smyslu pravidelnych newslettert od
oborovych organizaci a moznym privatnim ptistupem na webové stranky AHR. Obecné
moc aktivni v hledéni partnert nejsou, spiSe ocekavaji impuls ke spolupraci ze strany
svazll a portali. Zajimavy je pfistup ke spolupraci velkych spolecnosti jako je Moser

a Karlovarska Becherovka. Zatimco v pfipadé Moseru dochazi k vysilani impulsu
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ke spolupraci ve sméru od spole¢nosti, tak Karlovarska Becherovka ocekava impuls

ze strany opacné.

5.3.9. Projekty mezi kooperujicimi subjekty
Na zakladé rozhovort byly vybrany nékteré partnerské projekty, jez jsou piikladem

intenzivni spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty v regionu.

Po stopach tradice Karlovarska

Tento projekt spojuje tfi vyznamné subjekty karlovarského kraje, a to Moser a.s., Jan
Becher Muzeum a Thun 1794 a.s., dle slov zastupkyné Karlovarské Becherovky s timto
napadem jako prvni pfiSel Thun 1794 a.s. z divodu nizké néavsStévnosti, ktera je
zapii¢inéna piedevs§im jeho nevyhodnou polohou. Namisto konkurence mezi podniky
nabizejici velmi podobné sluzby vytvofili partnerstvi. VSe funguje na principu obdrzeni
karticky, do které dostane navstévnik razitko pravé navstiveného mista, po nasbirani
vSech tii razitek ziska na jakékoliv ze tfi atraktivit stejny darek, ktery obsahuje malé
baleni Becherovky, porcelanovy talifek a sklenicku. Logo projektu je vyobrazené

na obrazku ¢. 2.

Primarnim cilem projektu je navStiveni vice atrakci turistou, ktery pfijel
do karlovarského kraje a mél tak moznost ho vice poznat. Dal§im neméné dualezitym
cilem je sdruzeni podnikli s dlouholetou tradici. Je také nutno zminit dal$i podnét
vzniku, a to ten, aby ndvsStévnik zanechal v destinaci vyS$i mnozstvi svého
disponibilniho diichodu, nez kdyby navstivil pouze jednu ze zminénych atrakei.

Obrazek 2: Logo projektu

pC
S R\ ©
O / a) \ O
a | ] |} m

+ \| Y
]y et
RLoype®

Zdroj: Thun, 2019
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Ceska inspirace — mésta plna Zivota

V tomto piipad¢ se jedna o sdruzeni osmi historickych mést, jimiz jsou Hradec Kralové,
Cheb, Jindfichiv Hradec, Kutnd Hora, Litomysl, Policka, Tel¢ a Trebon. Tato mésta
mezi sebou vytvaii velmi uzkou spolupraci. Clenové projektu cht&ji turistim
prezentovat jak historické pamatky, tak nabidku bohatého kulturniho programu

Citajiciho hudebni a divadelni pfedstaveni, tane¢ni piehlidky a vystavy.

Z hor rovnou do bazénu

Na zaklad¢ dlouhodobé spoluprace mezi skiaredlem Klinovec a lazetiskou spolecnosti
V Jachymové vznikl projekt, ktery je nazvan ,,Z hor rovnou do bazénu®. NavStévnici
lanové drahy tedy mohou spojit lyZzovani s naslednou navstévou aquacentra Agricola.
Po predloZeni skipasu obdrzi host slevu na vstupném do bazénu. To samé plati i opacné,
pokud se tedy navstévnik Agricoly prokaze ve skiarealu, dostane zakaznik slevu

na skipas.
Dalsimi piiklady intenzivni spoluprace jsou Cc¢lenské karty hlavnich lazenskych

spole¢nosti a karlovarska turisticka karta KarlovyVARY REGION CARD, kter¢é jsou jiz

zminéné v kapitole 3.4.
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6. Intenzita spoluprace v destinaci

Tato kapitola pfindsi vysledky dotaznikového Setteni, které bylo provedeno v ramci
zjisténi intenzity a kvality spoluprace mezi aktéry cestovniho ruchu v destinaci

Karlovarsky kraj.

Vysledky dotaznikového Setieni

Kapitola ma za tkol prezentaci nazori subjektt pusobicich v destinaci, které byly
zjiStovany prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Zastoupeni jednotlivych sektort
spoluprace bylo nerovnomérné, nebot’ se Setfeni soustiedilo predevsim na nazory aktért
¢innych v soukromé sféfe. Procentualni podil zastoupeni sektord cinil 78 % pro
soukromy, 13 % pro neziskovy a 9 % pro veiejny. Z celkového poctu ubytovacich
zatizeni v kraji (viz kapitola 3.2.1) zasahuje Setfeni nazory zhruba Sestiny podnikatelt
Vtomto oboru (po odecteni odpovédi podnikateli stravovacich zatizeni a zafizeni
poskytujici volnoCasové aktivity). Z tohoto dtvodu nelze vysledky generalizovat

na celou platformu aktéra.

Role destina¢ni agentury pfii iniciovani spoluprace je rozdilna dle sektoru, ke kterému
se subjekt identifikuje. Na zéklad¢ ziskanych odpovédi bylo zjisténo, ze mnoho
soukromych podnikatelli nema o ¢&innostech Zivého kraje Zadné povédomi ¢ mu
pfisuzuje nulovy vyznam. Informovanéjsi subjekty, majici povédomi o existenci
destinacni agentury, oznacuji dilezitost této instituce hodnotou tii a Ctyfi na Skale
do péti. VEétsi vyznam agentury shledavaji respondenti vefejného a neziskového sektoru,
ktefi vétSinov€é piisoudili hodnotu pét. Porovnani dat vetfejného, neziskového

a soukromého sektoru lze vidét na obrazku ¢. 3.

Obrazek 3: Vyznam destinacni spolecnosti Zivy kraj pfi iniciovani spoluprace v destinaci

verejny a neziskovy »

soukromy —-rl

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Dalsi vyznamny institut pro iniciaci spoluprace — Krajsky ufad v Karlovych Varech
se vyznacuje nizkymi hodnotami (viz obrazek ¢. 4). Na zaklad€¢ ziskanych dat lze
konstatovat, ze subjekty shledavaji spolupraci S agenturou vyznamnéji nez ¢innost
krajského uradu. Svoji tlohu muize hrat jistd averze viac¢i uradim, spoluprace

s destina¢ni agenturou je celkoveé vnimana piivétiveji.

Obrazek 4:Vyznam Krajského utadu pfi iniciovani spoluprace

L 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Iniciaci podnikateli smérem k vytvareni kooperace v destinaci mizeme opét rozdélit
na dvé roviny, a to rovinu vnimani podnikatelli, a vniméni ze strany vefejnopravni
a neziskové. Prvni strana, tedy strana, ktera hodnotila vyznam sebe sama, demonstruje
svoji vyznamnost rovnomérné mezi hodnoty tfi a Ctyii. Strana druhd je vétSing
piiklonéna k hodnoté tfi. Zastupci soukromého sektoru pfipisuji veétsi vyznam
ve spolupraci se subjekty stejného sektoru nez zastupci ostatnich sektort. Hodnoty

prezentuje obrazek ¢. 5.

Obrazek 5: Vyznam podnikateld pfi iniciovani spoluprace v destinaci

4
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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V oteviené otdzce, kde méli respondenti oznalit hlavniho inicidtora spoluprace
v destinaci, byli za mésto Karlovy Vary vybrani jako hlavni lidti soukromi podnikatelé,
druhou nejastéjsi odpovédi byl Zivy kraj a nasledovala iniciace ze strany mésta.
Respondenti FrantiSkovych Lazni vybrali jako hlavniho ¢initele destina¢ni a informacni
agenturu pusobici ve mesté. To lze vysvétlit chybéjicim odborem pro cestovni ruch,
ktery svym zpisobem supluje pravé zvolena spolecnost. Druhé misto zaujalo mésto,
konkrétné byl oznaCovan 1 starosta mésta, ktery je v aktivitach tykajicich se rozvoje
cestovniho ruchu velmi ¢inny. Vyrazna je zejména jeho ¢innost ve véci zhotovovani
podkladi pro mozny vstup lazni do UNESCO. Nasledovali soukromi podnikatelé
a lazenska spolecnost. Pro mésto Marianské Lazné bylo zvoleno jako lidr v iniciovani
spoluprace mesto, svoji tlohu splituje predev§im kondnim pravidelnych meetingli mezi
aktéry cestovniho ruchu. Dale byla opét zvolena lazeniska spolecnost. Jachymov fadi
jako hlavniho iniciatora lazeniskou spolecnost pusobici na daném uzemi, nasleduji
turistické infocentrum a Zivy kraj. Cheb, jako jediné nelazefiské mésto, oznacilo jako
lidra asociace v oboru, poté nasledovali soukromi podnikatelé. Jak lze z vysledka vidét,
pro lazeniska mésta je dilezité pasobeni mistnich lazenskych spole¢nosti, které casto
udavaji hlavni motiv ke spolupréaci. Absenci lazenské spolecnosti v Karlovych Varech
nahrazuje ptisobeni Zivého kraje. Pro mésto bez lazeiiského charakteru je pak dilezita
iniciativa asociaci, ze kterych muzeme vyzdvihnout AHR, ktera je aktivni ze vSech

asociaci nejvice, coz je ziejmé i z rozhovord.

Zalezitosti pocCtu kooperujicich aktért se tykala nasledujici otdzka. Zde byly odpovédi
celkem nejednoznaéné. Dotazani nejcastéji uvedli pocet aktivnich spolupracujicich
subjektd v rozmezi 1-5 (29 %), 6-9 (20 %), a 10-19 (20 %), ostatni odpovédi tvofily
mensinu. Pfiblizny pocet aktérti neni ptili§ vysoky, pfi¢ina mize byt v osloveni subjektii
pro dotazovani, témi byly nejcastéji malé a stiedni podniky, Kkteré nemaji takové

vyjednavaci schopnosti pro rozvinuti sit€ kooperace jako je tomu u velkych spole¢nosti.

Podle zjisténych dat je charakter existujici spoluprace mezi subjekty cestovniho ruchu
zhruba n€kde mezi formalni a ptatelskou bazi (viz obrazek 6), pfestoze nejcetnéjsi
odpovédi bylo formalni nastaveni vztahd, ¢istou formalnost ve vysledku narovnaly
zvolené odpovédi z druhé strany Skaly. Median s hodnotou tfi naznacuje spise pratelsky
vztah mezi spolupracujicimi aktéry. To miize byt dano velikosti 1zemi destinace, ktera

neni pfili§ rozsahla, proto je i anonymita mezi aktéry mensi a prevlada spiSe pratelska
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atmosféra. Respondenti Chebu, Jichymova a Maridnskych Lazni nejcastéji volili
moznost ¢isté formalniho vztahu, respondenti Frantiskovych Lazni a Karlovych Vara
pak nejcastéji volili hodnotu tfi. V ramci soukromého sektoru byla opét zvolena
formalnost, pouze podnikatelé Jachymova a Karlovych Vart volili nejéastéji hodnotu
Ctyfi. Nazory verfejné a neziskové sféry se ve FrantiSkovych Laznich a Karlovych
Varech ptiklanély k hodnoté tfi, Cheb k hodnoté dvé, Marianské Lazné vybiraly
nejcastéji hodnotu 1, a Jachymov v téchto dvou sektorech pievladal opét v nazoru Cisté
formalniho vztahu.

Obrazek 6: Charakter vztahd v ramcei spoluprace s aktéry

a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Mezi kooperujicimi subjekty byla zjistovana mira divéry, jejiz ziskané hodnoty jsou
zobrazeny na obrazku €. 7. U vzorku respondentii nebyla pfitomna neduvéra, tedy
nebyly vybrany odpovédi hodnot nula a jedna. Naopak majoritni ¢ast dotazovanych
vybrala hodnotu ¢tyifi a pét. Z vysledki je ziejmy klicovy piedpoklad existence
spoluprace, tedy skuteCnost fungovani divéry mezi spolupracujicimi aktéry. Mira

duvéry souvisi i s faktem ¢etnosti odpovédi v otazce formalnosti vztahu.

Obrazek 7: Mira divery mezi spolupracujicimi aktéry

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Podrobnosti o partnerstvi v destinaci ptinesla otazka ¢. 9, ktera zjistovala informace

Vv kontextu raznych typt aktérd, a to z pohledu tfi rovin — pfinosu, intenzity a sméru
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impulsu spoluprace. Ve véci spoluprace s vefejnopravnimi subjekty se respondenti
vyjadiovali nasledovné: s turistickymi informac¢nimi centry kooperuje 60,8 % vSech
respondentd, krajsky Gfad je ve spolupraci se 45 % respondentti, Zivy kraj dosahuje dle
respondentdi spoluprace s 58,3 % a Ceskou centralu cestovniho ruchu oznaéila
za spolupracujici subjekt ttetina respondentii. Se soukromymi subjekty je vykazovana
vyS$i mira spoluprace, a to s cestovnimi kancelafemi 63,3 %, s hotely 58,3 %,
s restauracemi 35,8 %. Bylo zjisténo, Ze téméf 70 % respondentti spolupracuje
s n¢jakym zatizenim zajistujicim volnocasové aktivity pro navstévniky destinace. Takto
vysokd hodnota mize byt nasledkem snahy diverzifikace aktivit ubytovacich zatizeni,
ve kterych jsou nejCastéjSimi zédkazniky lazensti hosté, u kterych lazenské procedury
probihaji v rannich nebo dopolednich hodinach a po zbytek dne hledaji vyziti.
Spoluprace s cestovnimi kancelafemi ma opét souvislost s lazenskym charakterem
destinace, kde vétsina lazeniskych pobytt je pravé skrze tyto subjekty zajistovana.
Na zakladé¢ rozhovord byla objasnéna spoluprace hoteliérii S konkuren¢nimi hotely,
ktera probiha za G¢elem optimalizace kapacit. S ostatnimi zafizenimi kooperuje 9,2 %
respondentl, kde byly uvedeny ptiklady dopliikovych sluzeb cestovniho ruchu (napf.
kadetnictvi, pedikura, aj.). Ve druhé kategorii — hodnota piinosu spoluprace —
respondenti vybirali na stupnici od 1 do 5 dle jejich subjektivniho nazoru, kde hodnota 1
pievazuji hodnoty na stupnici 3 a 4, zvoleny byly hodnoty stfedniho a vys$$iho pfinosu
spoluprace. Nejvyssi piinos vnimaji respondenti z kooperace s cestovnimi kancelafemi,
kde 51 % respondentli oznacilo piinos hodnotou 5, a s hotely, kde nejvyssi pfinos
zvolilo 31 % respondentii. Obé tyto kategorie vykazuji znamky vysokého piinosu.
Lze také zpozorovat vysoky ptinos se subjekty z kategorie ,,ostatni®, kterou vyuzilo jen
malé mnozstvi respondenttl, ale pokud s n€kterym takovym subjektem tvoti spolupraci,
S CzechTourismem. Na zaklad¢ informaci ziskanych z rozhovort Ize tento jev objasnit
nizkou mirou ucasti organizace na spolupraci s malymi a stfednimi podniky

a soustfedénim se spise na aktivity na Grovni narodniho zajmu.
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Obrazek 8: Hodnota ptinosu spoluprace

TIC

Krajsky tfad

Zivy kraj
CzechTourism
Cestovni kancelaf
Hotel

Restaurace

Zabavna zafizeni

Ostatni

Epiinos1 Mpfinos2 Mmpiinos3 Mpfinos4 M piinos5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Prvek intenzity spoluprace obsazeny v otazce ¢. 9 ptinesl zjiSténi o mife kontaktu mezi
participujicimi aktéry. S TIC probihd spoluprace se 70 % na bazi mési¢ni spoluprace,
s krajskym tfadem s 50 % mési¢ni a s 44 % roéni spoluprace, Zivy kraj je v kontaktu
se svymi partnery se 45,7 % rocné a se 43 % mésicné, CzechTourism vede prevazné
ro¢ni kontakt, a to ze 75 %. Oproti tomu s cestovnimi kanceldfemi probiha ze 71 %
denni interakce. Se subjekty z oboru hotelnictvi je vedena s 51,4 % mési¢ni spoluprace
a se 41,4 % denni. Restauracni zatizeni maji kontakt s partnery ze 62,8 % meésicné
a 32,6 % dotazovanych je ve spolupraci s restauracemi denné. Se zdbavnimi zatizenimi
je pak vétsina respondentli v mési¢nim kontaktu (65,1 %). Ostatni zafizeni se vyznacuji
denni spolupraci, a to s hodnotou 72,7 %. Impuls ke spolupraci je u dotazovanych veden
vétSinové ve sméru oboustranném, tedy ve vzdjemném oslovovani o moZnostech

kooperace.

Posledni otazka se zabyvala vyhodami, které respondenti od spoluprace ocekavaji.
Hlavnim motivem spoluprace bylo jednoznaéné zvoleno osloveni novych
zakazniklG/navstévnikii. Tento jev miize mit pfi¢inu ve vidin¢ subjektl ve zlepSeni
vlastni ekonomické situace. To potvrzuje i interview s majitelkou zabavného zafizeni

ve Frantiskovych Laznich, pro kterou je primarni generace zisku a rozvoj samotné
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destinace pfili§ nefesi, s oslovenim novych ndvstévnikl souvisi i jeji dal§i poznamka,
ze V této souvislosti ve velké mife spoléhd na vstup Zapadoceskych lazni do UNESCO.
Druha nejcastéjsi iniciativa pro spolupraci byla volena moznost lepsiho ptistupu
K finanénim zdrojim, coz ma pifimou souvislost S pfedchozim motivem, ale také
s moznosti spolufinancovani nékterych projekti za pomoci kooperujicich subjektl
¢iz prostfedkd  plynoucich =z instituci. Lep$i informovanost je dalSim nejlépe
hodnocenym aspektem, po kterém ndsleduje vyména zkuSenosti. Informacni
a poradenska funkce je pro obor cestovniho ruchu klicova z divodu rychlych zmén
odehravajicich se na trhu. Zminéné funkce jsou ulohou predev§im destinacnich
spole¢nosti a vetejné spravy, a to prostiednictvim tematickych semindii o aktudlnich
trendech, zménach v legislativé, snaze vyvinuti nového spole¢ného produktu apod.
Pfedavani informaci mize probihat ale i1 individudlné mezi konkrétnimi subjekty
za pomoci nastroji zminénych V teoretické casti (kapitola 2) nebo na konkrétnich
piipadech v kapitole 5.3.8. Motiv jednotné marketingové komunikace dosahlo stejnych
hodnot jako vyména zkuSenosti, zdjem o jednotné vystupovani destinace jako celku
mizeme prisoudit ¢innostem Zivého kraje, nebot’ pravé tento piistup k podnikani

prezentuje.

Jako primérné byly oznaCeny stimuly ve formé vytvoieni komplexniho produktu
destinace a budovani spole¢né znaCky a image, jeZ jsou opét pievazné tkolem pro
destina¢ni spole¢nost. Dale pak lepsi konkurenceschopnost destinace, snizovani nakladi
na marketingovou komunikaci a udrzitelny rozvoj destinace jsou také spiSe praimérnym
motivem pro spolupraci. Cetnost odpovédi téchto vyhod nazna¢uje, ze podnikatelé
uvazuji spiSe V kontextu generace zisku nez z perspektivy udrzitelnosti destinace jako
celku. Nejméné zajimavé shledavaji respondenti piinosy ze spoluprace v podobé
snizovani néakladii na technologie, spole¢ny vyzkum trhu ¢i jeho prizkum, lepsi
vyjednavaci silu, za€lenéni do jednotného rezervacniho systému a sniZzovani nakladi

na distribuci.
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7. Shrnuti a navrhy

Predchozi kapitola prezentovala dotaznikového Setieni, nyni bude ndsledovat syntéza
vysledki kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, ktera dale bude u nékterych zavéra
obsahovat komentat zastupce destinaéni agentury Zivy kraj. Pokradovat bude shrnuti
nedostatkil zjisténych skrze rozhovory s kliCovymi aktéry v kraji. Posledni ¢ast kapitoly

bude tvofena navrhy opatieni pro zlepSeni spoluprace a posileni synergie v destinaci.

7.1. Diskuze vysledkii

Z vyzkumného Setieni lze usuzovat, ze kooperace probihajici na izemi destinace jsou
prevazné na omezené az mirné Urovni. VétSina zastupcl spoleCnosti, se kterymi byl
veden rozhovor, uvedla jako pifedmét spoluprace propagaéni cCinnost, prezentaci
na vystavach a veletrzich a vyménu informaci. U nékterych subjektli se jednalo
0 spolupraci v oblasti zprostiedkovani sluzeb a spolupodileni se na kulturnich
udalostech v regionu. Vytvareni spole¢ného produktu a jeho distribuce je zajmem jen
pro omezenou skupinu aktéra v destinaci, proto definovat spolupraci
vV zajmové destinaci jako Sirokou nelze. Z hlediska formy spoluprace je mozno hovoftit
pievazné o kooperaci vertikalni, kde je produkt jednoho subjektu v navaznosti
na produkt ¢i sluzby subjektu spolupracujiciho. Horizontalni spoluprace je zastoupena
ve vyrazné niz$i mife, jako ptiklad tohoto zpisobu spoluprace lze uvést projekt Po

stopach tradice Karlovarska.

Bylo zjisténo, ze subjekty vefejné a neziskové sféry maji mezi sebou vysSi miru
vzadjemného kontaktu, nez je u vzijemné interakce mezi vefejnym a soukromym
sektorem. Spolupraci mezi vefejnym a soukromym sektorem lze shledavat
za omezenou. Tento jev byl vysvétlen zastupcem Zivého kraje, dle kterého je pti¢inou
obecné averze k vefejnym institucim a neochota soukromych subjektli spolupracovat,
to je ndzor 1 zastupkyné¢ Odboru kultury a cestovniho ruchu v Maridnskych Léaznich.
Tato problematika je k dohledani i v literatufe, kde Ryglova (2009, s. 115) oznacuje
spolupraci vetejné-soukromého sektoru za nizkou. Podle autorky to ale neni zptisobeno
pouze stranou soukromych podnikatell, ale také vefejnou spravou, kterd podnikatelim
nedostateéné vysveétluje pritazlivost a nutnost spoluprace. Czernek-Marsalek (2018)
reaguje na tuto problematiku komentaiem, Ze ptedstavitelé vetejnych organizaci by méli

pfi neochoté podnikatelli spolupracovat najit G€¢innéjsi zplsoby, jak jim prezentovat
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pozitivni ptiklady z ¢lenstvi v partnerstvi, a to v optimalnim ptipadé individualné pro

kazdy subjekt.

Pravé nedostatecné povédomi o nutnosti kooperace z divodu rozvoje a zvysSeni
konkurenceschopnosti destinace by mohl byt jeden z divodi nizkého zapojeni malych
a stfednich podnikd do siti spoluprace v destinaci Karlovarsky kraj. Vysvétlenim pro
absenci informaci v tomto oboru by mohla byt nizka angazovanost ze strany destinacni
agentury pro Karlovarsky kraj. Tato domnénka je ale vyvracovana samotnym Zivym
krajem, ktery si nemysli, Ze by bylo pochybeni na jeho strané. Problém je dle n€ho spise
V nezajmu podnikateli sledovat déni, které s podnikdnim v oboru cestovniho ruchu
souvisi. Zivy kraj se dle rozhovoru snazi oslovovat i drobné podnikatelé, kteti by mohli
byt pro nabidku cestovniho ruchu atraktivni. Dle zastupce je nutnosti oboustranna
aktivita, bez které efektivita spoluprace existovat nemiize. Pravdivost tvrzeni Zivého
kraje je podpoieno interni studii zpracovanou CzechTourismem, ktery hodnoti ¢innost
agentury jako velmi dobrou. A¢koliv se Zivy kraj snazi o motivaci subjekti k intenzivni
spolupraci, ktera by pfedstavovala tvorbu spolecného produktu, tak prozatim
nedosahuje takovych vysledkt. Jistou bariéru rozvoje v tomto sméru tvofi nedostatecné
personalni kapacity destinacni agentury, kvili ¢emuz je problematické vyvijet usili

na potiebné trovni.

Za velmi pozitivni lze shledavat vysledek diveéry mezi respondenty, ktery v ptipadé
vybrané destinace netvoii slabé misto pii utvareni novych kooperujicich vztaht.
Nebot’ dle Czernek-Marsalek (2018) je kvili relativné nedavné transformaci ekonomiky
velmi obtizné budovani takovych vazeb mezi spolupracujicimi subjekty jako je divéra,
porozuméni a schopnost vést dialog. Ten samy diivod je i pivodem nedostatecné
znalostni zakladny pro utvafeni partnerstvi. Z toho divodu, Ze spoluprice a destinacni
management jsou v Ceské republice jesté spise v pocatcich, a nedosahuiji takové urovné
jako je to moZné pozorovat na piikladu alpskych zemi, nelze ocekavat fungovani fizeni
destinace na tak vysoké urovni. Pokud ale cht&ji Zapadoceské lazng, jako aspirant
na zapis do Svétového a kulturniho dédictvi UNESCO, obstat v konkurenci, je tfeba
pusobit jednotnéjSim dojmem a prezentovat se komplexnim produktem cestovniho

ruchu
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7.2. Nedostatky ve spolupraci

Komparaci rozhovort vyplynuly nedostatky, které zabranuji vyuziti synergickych
efekt plynouci z fungujici spoluprace mezi subjekty. Informace z rozhovori byly
pouzity pro zpracovani nasledujici tabulky ¢. 4, kde jsou nastinéna slaba mista
spoluprace v Karlovarském kraji. Nedostatky jsou c¢lenény dle sektord ptsobnosti

respondentd.

Tabulka 4: Nedostatky ve spolupraci v kraji

Soukromy

Verejny

Neziskovy

$patna komunikace s ufady

pretrvavani zastaralého
uvazovani

neochota podnikatell
kooperovat

problém ve vyjednavaci sile

velka rivalita, konkurence

konkurence

averze vuéi ufadim

neexistence jednotného
rezervaéniho systému

vykonavani ¢innosti, které by <patna k "
Spatna komunikace

mélo zastavat mésto nemoznost pouziti modelu

nedostate¢na spoluprace s Z alpskych zemi

mala soucinnost subjekti
TIC !

nedostate¢na propagace
konferenci, seminaii apod.

nedostate¢na marketingova

nedostate¢na kapacita komunikace

lidskych zdroji
neosloveni subjektu

nezajem o finan¢ni podporu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

7.3. Navrhy
Tato podkapitola méa za ukol pfedstavit navrhy pro minimalizaci n¢kterych zjisténych
nedostatkti v kooperaci. Nejprve budou rozpracovany modely rezervac¢nich systémi

a jejich moznost implementace pro destinaci. Zavér bude tvofit navrh pro potadani akci.

7.3.1. Rezervaéni systém
S vyvojem doby se méni pozadavky zdkaznikl, ktefi zacinaji namisto osobniho

kontaktu preferovat sjedndnim sluzeb online. Proto je vhodné zaméfit
se na implementovani rezervacnich systémtl, které by reflektovaly zmény v preferencich
spotfebiteli. Je otdzkou, zda je to vhodny zplsob pro destinaci orientovanou
na lazeniské hosty, ktefi jsou spiSe pokrocilého veku. Seniort orientujicich se ve svété
technologickych a informacnich prostfedkl pribyva progresivni tendenci. Proto by ani

organizace destinace neméla ziistat u zastaralych metod a méla nasledovat trendy, které
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napomohou Vv jeji konkurenceschopnosti. Tim spiSe s ohledem na jeji dlouhodobou
udrzitelnost z hlediska primérného véku stavajicich hostti. DalSim argumentem
pro zaclenéni novych informacnich technologii je snaha diverzifikace lazenskych
spole¢nosti 1 na klientelu mimo lazenské hosty, ktera s rezerva¢nimi systémy vice mén¢é
pocitd. Na tuto problematiku upozornila napiiklad Stockdale uz v roce 2006, kdy
ve svém clanku vyzdvihuje vyhody samoobsluzného prostiedi v cestovnim ruchu.

Pro ucely této prace budou popsany modely ON-Rede a model portalu Slevomat.

ON-Rede systém

Na zaklad¢ informaci ziskanych z provedenych rozhovorii mezi vybranymi zastupci
jednotlivych mést byla zjisténa nedostatecnd mira sdileni informaci mezi vefejnym
a soukromym sektorem. Jednim z moznych feSeni zlepSeni tohoto nedostatku v zajmové
destinaci je pouziti modelu, ktery je zalozen na informac¢nich a komunikaénich
technologiich. Jednim z takovych modelii je ON-Rede systém podporujici implementaci
moznost sdileni informaci o klientech napfi¢ vSemi zapojenymi subjekty. Tyto
informace predstavuji obchodni ptilezitosti pro vSechny aktéry spoluprace. (Mendonga
a kol., 2015) Pod pojmem obchodni ptilezitost si miizeme piedstavit situaci zdkaznika
ubytovaného v hotelu. Tento host ale mize byt piinosny i1 pro ostatni Cleny sité, muze
vyvolat dalsi obchodni pfilezitost pro zabavna zatizeni, obchodniky s regionalnimi
produkty ¢i touroperatory nabizejici poznavaci vylety. Smyslem sdileni informaci je
snizeni nakladii pro ziskani novych klientii a nabidnuti doplikovych produkti/sluzeb

stavajicim klientim.

V popisovaném modelu vystupuji tfi druhy aktéri: moderator, spolupracovnici a klienti.
Moderator vytvaii uzivatelské prostiedi, pfijimd nové ucastniky v siti a koordinuje
informace, které maji byt sdilené. Spolupracovnici vnaSeji do systému informace
0 zékaznicich, tj. vnasi do systému obchodni pftilezitosti, které jsou dostupné
pro vSechny spolupracovniky. Posledni slozku systému tvofi klienti, ktefi se zaregistruji
do systému a mohou vnést pozadavky své potieby, na které jim jako odpovéd’ piijde
nabidka od subjektl v systému. Prezentovany model je zobrazen na obrazku ¢. 9. Model
slouzi pfedev§im pro vyuziti ze strany malych a stfednich podnikl, které jsou

vV nevyhod¢ oproti velkym spole¢nostem. (Mendonga a kol., 2015)

65



Obrazek 9: ON-Rede systém

®

’L Management Géastnikl
Ugastnik

A
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Management kooperujici sité

Moderator

Sprava tlena sité

Spolupracovnici

@

Spriva obchodnich pfileZitosti

Klienti

Zdroj: Mendonga a kol., 2015; pielozeno 2019

Sit¢ vytvorené ON-Rede modelem mohou nabyvat interogranizatniho nebo
vnitroorganiza¢niho charakteru, dale mohou byt vyuzity soukromym, vefejnym
sektorem 1 neziskovym sektorem. Vyuziti modelu miize podpoiit konkurenceschopnost
celé¢ destinace, podporuje tvorbu a odbyt turistickych balickli, a usnadnuje spolupraci

mezi organizacemi. (Mendonga a kol., 2015)

Slevomat

Dal§im zajmovym systémem je nova online databaze portalu Slevomat, spusténa
Vv bieznu roku 2019, ktera nabizi sluzby od lokalnich poskytovateli. Slevomat si klade
za cil vytvofeni nejvétsi platformy drobnych Zivnostnikli propojenych jednotnym
systémem. Zakaznici tak dostavaji ptistup ke sluzbam v realném ¢ase, mohou si tedy
zarezervovat termin sluzby okamzité, bez dalSiho prostfednika. Prozatim je moZnost
objednani sluzeb pouze v Praze a okoli, ale do konce roku by se méla pisobnost rozsitit
i mimo hlavni mésto. (Aust, 2019) To by mohlo pfinést pfilezitost i pro mensi
zivnostniky podnikajici v destinaci Karlovarského kraje, ktefi by méli zajem o zapojeni

se do néjakého typu partnerstvi a ziskat tak s tim spojené vyhody.
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sluzby, vytvofil jednotny rezervacni systém pro hoteliéry, a umoznil tak svym
zakaznikiim moznost pifimé rezervace na konkrétni termin. Rezervacni systém pro
hoteliéry byl vyhodnocen jako uspé$ny, nebot tvoii polovinu vSech objednavek
Vv kategorii cestovani. Proto vidi i v nové spusténém systému velky potencial. (Aust,
2019)

S navaznosti na projekt Slevomatu by do nabizenych sluzeb mohly byt zarazeny
pruvodcovské sluzby mistnich obyvatel méstem/krajem/celou destinaci. Tato moZnost
uz je nabizena ve vétSich méstech naptiklad portalem Airbnb. Zapojenim mistnich
obyvatel do procesu poskytovani produktu cestovniho ruchu by zlepSilo vnimani
turistické aktivity rezidenty. Dal$i vyhodou by bylo autentické podani informaci
0 destinaci turistim, ktefi by prezentaci od ¢lovéka, ktery ma silny vztah k danému
mistu, ziskali zazitek, ktery by recenzovali dal§im potencidlnim zakaznikiim Fakt, ze
podobné sluzby ostatni kraje, kromé Prahy, pfili§ nenabizeji, by opét zvysilo

konkurenceschopnost destinace.

Porovnani modeli

ON-Rede model pisobi velmi sofistikovanym dojmem, je ale nutno fici, ze je
aplikovatelny spiSe pro subjekty pusobici na uzemi alpskych stati, kde je kooperace
na vyssi urovni. Pro ceské podminky je vice redlna implementace platformy od
Slevomatu, a to piedevsim z divodu vSeobecné znamosti portalu, ktera zvysuje divéru
v jeho pouzivani. Dalsi vyhoda tkvi v minimalnich nakladech na jeho zavedeni, nebot
Zrozhovorl je zifejmé, ze podnikatelské subjekty nechtéji do zavedeni podobnych

systémil vynakladat vysoké investice.

7.3.2. Poradani akci

Czernek-Marsalek (2018), Nechvilova, Holy a Kratky (2006) zmifuji ve svych
publikacich vzdjemné setkdvani participujicich subjektll spoluprace, které napomaha
budovani neformalnich vztaht, které prospivaji tém formalnim. Proto Ize navrhnout
jako dalsi vhodny nastroj pro rozvinuti intenzivni formy spoluprace potradani
pravidelnych akci ve stylu press/fam tripu. V téchto aktivitach uz je Zivy kraj velmi
¢inny a organizovani press a fam tripti patfi k jeho hlavnim nastrojim, jez motivuji

subjekty ke spolupraci. Minéna akce by namisto novinaid byla tvofena pro zastupce
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vybranych spole¢nosti, které tvofi, nebo by mohly tvofit sekundarni nabidku cestovniho
ruchu v destinaci.

Akce by se mohly konat v mési¢nim intervalu, a pokazdé by byla navstivena jina
lokalita/atraktivita v zajmové destinaci. Zucastnéni aktéfi by byli zastupci zfad
cestovnich kancelafi, turistickych informaénich center, poskytovateli materialné-
technické zékladny a zastupci zdbavnych zatizeni.

Prostfednictvim téchto akci by mél byt ucastnikim predan zazitek, ktery je ve své
podstaté produktem cestovniho ruchu. Zastupci spole€nosti, kteti maji koncovy kontakt
s nav§tévnikem destinace, by tak mohli autenticky piedat zkuSenost s navstivenou
lokalitou/atraktivitou a doporucit mu ji. Neni totiz ojedinélé, Ze nabizeny produkt
prodejce sam nevyzkousel a je S nim seznamen jen prostfednictvim Katalogu nabidky.
Jako dal$i vyhodu lze shledat zpétnou vazbu zucastnénych subjekti. Na jejim zakladé
tak miize byt upravovana nabidka cestovniho ruchu v destinaci tim zptisobem, Ze budou
ponechany jen ty produkty/sluzby, které mohou vést k zajisténi silného zazitku

pro navstévnika a odstranény ty méné zajimavé.
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Zavér

Moderni spolecnost Celi mnoha tlakiim z neustidle se méniciho hospodatského,
socialniho a politického prostiedi. Vysoce konkurenéni trh vede spole¢nosti k hledani
novych pfistupt, které by mohly vyuzit ke splnéni souCasnych pozadavka zakaznikt.
Nékteré tyto pristupy se opiraji o vytvareni spolupracujicich organizaci, které umoziuji
zajistit dostateCnou flexibilitu a schopnost se pfizplisobit novym pozadavkim trhu.
Kooperace ma pro destinaci orientovanou na cestovni ruch zasadni vliv, nebot’ produkt
cestovniho ruchu se opird o vlastnost komplexnosti, kterd je od moderniho spotiebitele
ocekavana. Pro udrZeni konkurenceschopnosti Zapadoceskych lazni je tedy vytvareni
intenzivni spoluprace nezbytné. To je jedna z uloh organizace destinac¢ni spole¢nosti
pro Karlovarsky kraj, kterym je Zivy kraj. Oviem korelace mezi opatienimi, ktera jsou
piijata destinacni spoleCnosti, a jejich vliv na vykonnost destinace neni zfejma kvtli
sloZitosti jejich zabudovani, navic do ¢innosti spolecnosti vstupuji externi faktory
(politické udalosti, fluktuace mén, pocasi atd.), které mohou vyrazné ovlivnit ukazatelé

uspesnosti.

Studiem odborné literatury byly nadefinovany pojmy destinace, destinacni
management, spoluprace a partnerstvi. Dale byla pfedstavena destinace z pohledu
vybranych charakteristik s navaznosti na cestovni ruch a popsani jeji hlavni aktéfi.
Na zaklad¢ vytyceného cile, kterym byla analyza spoluprace ve vybrané destinaci,
hodnoti prace ve svém obsahu troven spoluprace modelem uspéSného partnerstvi.
Model chape spolupraci z pohledu tii dimenzi — vztahi mezi stakeholdery, tokem
informaci a feSenim konfliktii. Kazda z téchto dimenzi obsahuje charakteristiky dalezité
pro zjisténi kvality spoluprace. Aplikace modelu pro zhodnoceni GspéSnosti spoluprace
v Karlovarském kraji byla zhotovena pro dimenzi vztahti mezi stakeholdery, kterymi
jsou vramci této prace kliové spole¢nosti v destinaci. Informace pro implementaci
¢innymi v oboru cestovniho ruchu. Pro splnéni dalsiho cile prace, tedy diskuze dopadi
spoluprace na podnikovou sféru v destinaci, bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které
obsahovalo nazory pifevazné soukromého sektoru. Ze syntézy kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu lze hodnotit kooperaci prevazné na omezené az mirné
urovni. Jako hlavni motivy ke spolupraci byly zjistény stimuly v podobé osloveni
novych zakaznikt/navstévnikl, lepsiho pristupu K finanénim zdrojim a lepsi

informovanosti. Vytvafeni spolecného produktu a jeho distribuce, jez jsou
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charakteristickymi prvky S$iroké urovné spoluprace, v destinaci téméf nefunguji.
Z hlediska formy spoluprace existuje na Karlovarsku pievazné kooperace vertikalni,
tedy spoluprace subjekti, jejichz produkt na sebe navazuje. HorizontdIni spoluprace je
zastoupena ve vyrazné nizS§i mife. Dale zrozhovorti a dotazovani vyplynuly slabé
stranky kooperace, které zabranuji pisobeni synergickych efektii. Témito slabinami jsou
napiiklad nedostate¢né povédomi o nutnosti kooperace, Spatna komunikace mezi
jednotlivymi sektory, mala soucinnost subjektii, ¢i neexistence jednotného rezervacniho
systému. Naopak za velmi pozitivni lze shledat uroven davéry, kterd panuje mezi
aktivné spolupracujicimi subjekty. Na zaklad¢ nedostatkd byly pfedstaveny navrhy pro

zlepSeni neékterych z nich.

V praxi mlZe prace najit uplatnéni mezi organizacemi destinaéniho managementu,
vetejné spravy ¢i jinych zdjmovych agentur, jmenovana mutze byt napiiklad krajska
organizace destina¢niho managementu pro Karlovarsky kraj — Zivy kraj nebo narodni

organizace destinacniho managementu CzechTourism.
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TQM - Total Quality Managemet

UNESCO - United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization

VUB — Vyzkumny ustav balneologicky
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Priloha A: Seznam subjektd pro rozhovor

Beer Spa Beerland Frantiskovy Lazné

Destina¢ni a informacni agentura Frantiskovy Lazné, z.u
Hotel Cristal Palace Marianské Lazné

Hotely Dr. Adler - Belvedere — Metropol

Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s.

Krajsky arad v Karlovych Varech

Lazeniské centrum Agricola Jachymov

Lazn¢ FrantiSkovy Léazné, a.s.

© 0 N o g bk~ w D PE

Lécebné lazne Jachymov, a.s.

[EEY
o

. LéCebné lazn€ Marianské Lazné, a.s.

[EEY
=

. Mé&sto Cheb - Odbor kultury a cestovniho ruchu

[EEY
N

. Mé&sto Maridnské Lazné - Odbor kultury a cestovniho ruchu

[EEN
w

. Moser a.s.
. Penzion U VI¢ka

[
[S2 BN N

. Spa Hotel Thermal Karlovy Vary

[EEN
[op}

. Turistické informacni centrum Cheb, z.0

[N
~

. Turistické informac¢ni centrum Jachymov, z.a

[EEN
oo

. Turistické informac¢ni centrum Karlovy Vary, z.0

[EEN
(o}

. Turistické informacni centrum Marianské Lazné, z.u

N
o

. Zivy kraj



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Priloha B: Dotaznik

Dobry den, jsem studentka Zapadoceské univerzity v Plzni a oslovuji Vas s prosbou o zodpovezeni
nekolika otazek, které Vam nezaberou vice nez pet minut. Dotaznik slouzi pro zjisteni intenzity spoluprace
mezi aktéry cestovniho ruchu v Karlovarském kraji.

Identifikace:

1 Soukromy sektor
L] Veftejny sektor

L1 Neziskovy sektor

Vyznam destina¢ni spoleénosti — Zivy kraj pii iniciovani spoluprace v destinaci.

0 1 2 3 4 5

7adny o|lo|o|lo|lo| o vysoky

Vyznam Krajského ufadu pfi iniciovani spoluprace v destinaci.

0 1 2 3 4 5

7adny oD|lo|lo|lo|lo| o vysoky

Vyznam podnikateld pfi iniciovani spoluprace v destinaci

0 1 2 3 4 5

zadny O O O O O O vysoky

Uved'te, koho v destinaci povazujete za hlavniho lidra a iniciatora spoluprace?

Ptiblizny pocet aktéri cestovniho ruchu v destinaci, se kterymi aktivné spolupracujete:

0o 01-5 0 6-9 0] 10-19 [1 20-24 01 25-49 01 50 a vice

Charakter vztaht v ramci spoluprace s aktéry
0 1 2 3 4 5
formalni O O O O O O neformalni
(zalozené napr. na smlouve) (na bazi pratelstvi)

Mira divéry mezi aktéry, se kterymi spolupracujete

0 1 2 3 4 5

nedvéra L L L O [ [ vzéjemna diveéra

Ma pro Vas spoluprace pozitivni piinosy nebo jsou souvisejici ndklady vétsi, takze
zpiisobuyji ztraty? (Uvedte v % vnimany priinos; srovnejte napi. v kontextu zisku, navstévnosti,
usetrenych nakladii v porovnani s naklady spoluprace.)

ztrata 0 1-10 | 11-20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | 61-70 | 71-80 | 81-100

O O O O O O O O O O O




9) Uved'te podrobnosti o partnerstvi mezi nasledujicimi aktéry.

Aktér s aktérem

Ptinos
(1- nejmensi, 5 — Intenzita spoluprace
nejvetsi)

Spoluprace
spolupraci

Od koho pochazi impuls ke

TIC

Krajsky trad

Zivy kraj

CzechTourism

Cestovni
kancelar

Hotel

Restaurace

Zabavna
zatizeni

10) Co od spoluprace ocekavate? (mozno vybrat vice odpovedi)

N e Y I O B

O 0d0dood

vytvofeni komplexniho produktu destinace

osloveni novych zédkaznikii/navstévnikt

lepsi ptistup k finan¢nim zdrojim

snizovani nakladl na technologie (informacni systémy, IT, technické vybaveni apod.)
snizovani naklada na distribuci (produktii, informaci)

snizovani naklad na marketingovou komunikaci

lepsi informovanost a vyména informaci

vyména zkusenosti

jednotna marketingova komunikace destinace (reklama, podpora prodeje, ucast na
vystavach a veletrzich apod.)

budovani spole¢né znacky a image

zaclenéni do jednotného rezervaéniho systému

spole¢ny vyzkum/prizkum trhu

lepsi konkurenceschopnost destinace

udrZitelny rozvoj destinace

lepsi vyjednavaci sila

Dékuji Vam za cas straveny vyplnovanim dotazniku. Vase odpovédi jsou povazovany za ditvérné
a budou dale zpracovany pouze ve statisticke podobé spolu s ostatnimi. \V pripade jakykoliv
dotazii se nevihejte obratit na e-mail: a.stemberova@gmail.com.

ano | ne |12 [3|4|5] denni | mési¢ni | ro¢ni | od vids | od partnera | vzajemné




Abstrakt

STEMBEROVA, Alena. Spoluprdce podnikii v destinaci cestovniho ruchu. Plzef, 2019.

79 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: destinace, destina¢ni management, spoluprace, partnerstvi podnikd

PiedloZzena prace je zaméfena na zhodnoceni spoluprace mezi aktéry v destinaci
Zapadoceskych lazni. V teoretické casti byla vyuzita literarni reSerSe tykajici
se destina¢niho managementu v ndvaznosti na kooperaci subjektii ¢innych naptic¢ obory
cestovniho ruchu. Byly objasnény pojmy destinace, destinacni management, spoluprace,
a partnerstvi. Dale byla zpracovana charakteristika Karlovarského kraje z pohledu jeho
potencidlu pro odvétvi cestovniho ruchu. Prakticka cast prace prezentuje vysledky
rozhovort s klicovymi aktéry plisobicimi v destinaci. Pro zhodnoceni intenzity a kvality
spoluprace bylo dale provedeno dotaznikové Setfeni, které ptineslo poznatky o motivech
subjekti ke spolupraci, charakteru spoluprace, divéfe mezi aktéry, a o nedostatcich
zabranujicich ptisobeni synergickych efektii. Destinace je z hlediska kooperace podnikii
nejsilngj§i v charakteristice divéry, naopak prvek komunikace tvoifi slabé misto.

Nastinény jsou navrhy pro zmirnéni nékterych nedostatkli spoluprace.



Abstract

STEMBEROVA, Alena. Partnership of enterprises in tourism destination. Pilsen, 2019.
79 p. Diploma Thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics.
Key words: Destination, Destination management, cooperation, partnership of

enterprises

The presented work is focused on the evaluation of cooperation among the actors in the
West Bohemian Spa destinations. This thesis elaborates on a theoretical introduction to
destination management with regard to cooperation of subjects active across tourism
industry. The concepts of destination, destination management, cooperation, and
partnership have been clarified. Furthermore, the characteristics of the Karlovy Vary
Region, from the perspective of its potential for the tourism industry, were elaborated.
The practical part presents the results of interviews with key stakeholders in the area. In
order to evaluate the intensity and quality of cooperation, a questionnaire survey was
carried out. It provided information on the subjects motives for cooperation, the
character of cooperation, trust among stakeholders, and shortcomings preventing
synergies. In terms of business cooperation, the destination is strongest in the
characteristics of trust, while the element of communication is a weak point. With
regard to the obtained data from the analysis, suggestions for alleviating some of the

shortcomings of cooperation are outlined.



