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VEDECKE STATE — SCIENTIFIC PAPERS

Andrea HoleSinska

ZKUSENOSTI S RIZENIM CESTOVNIHO RUCHU
A JEHO LEGISLATIVNI UPRAVOU V ZAHRANICI

Abstrakt: Prispévek je zaméien na oblast Fizeni v destinacich cestovnitho ruchu.
Vychodiskem ¢lanku je popsany vyvoj organizace a spoluprdace v alpskych zemich jako je
Rakousko a Svycarsko, na jejichz tizemi se jako prvni zacala etablovat platforma
destinacniho managementu. ZkuSenosti z tohoto vyvoje se pak promitaji do legislativni
upravy organizace a rizeni cestovniho ruchu na jejich vizemi. Pro ilustraci odlisného vyvoje
Jje priblizeno zavadeni legislativnich predpisii zamérenych na organizaci a rizeni cestovniho
ruchu ve Slovinsku a na Slovensku. Pro srovndni je doplnéna situace popisujici vyvoj
v Ceské republice. Samotny zavér zahrnuje doporuceni pro legislativni tipravu organizace
a fizeni cestovniho ruchu v Ceské republice.

Klicovd slova: cestovni ruch, destinacni management, legislativni uprava, rizeni cestovniho
ruchu, spoluprdce

EXPERIENCE IN MANAGING TOURISM AND ITS
LEGAL REGULATIONS IN ABROAD

Abstract: The contribution is focused on the managing of tourism destinations. The basis of
the paper comes from the development of organisation and cooperation in Alpine countries
such as Austria and Switzerland where the platform for destination management was
recognized. Their experience in the development was reflected in the legal regulation of
tourism organisation and management. To show how the development of tourism
organisation and management can be different, the case study of Slovenia and Slovakia is
added. For comparison the development in the Czech Republic is present and finally a list
of suggestions for legal regulation of tourism organisation and management in the Czech
Republic is included.

Key words: tourism, tourism management, destination management, cooperation, legal
regulation

JEL Classification: K49, L83



Uvod

ZkuSenosti s fizenim cestovniho ruchu jsou uzce spjaty s vyvojem spoluprace a organizace

cestovniho ruchu v turisticky vyspélych destinacich, kde cestovni ruch ma jiz n¢kolikaletou
tradici. K témto zemim patii v evropském méfitku Svycarsko a Rakousku, respektive jejich
alpské regiony.

Faze vyvoje spoluprace a organizace cestovniho ruchu prezentovali poprvé ve své studii
Bratl a Schmidt v roce 1998. V ¢asovém horizontu padesati let popsali vyvoj nabidky a
poptavky cestovniho ruchu a jejich dopad na spolupraci mezi aktéry cestovniho ruchu
Vv alpskych destinacich. Podrobnéji tuto situaci pak charakterizuji Pechlaner a
Tschurtschenthaler (2003). Bratl a Schmidt (1998) se vSak ve své studii hloubéji zabyvaji
organizaci poptavkou tazené spoluprace aktérii cestovniho ruchu, jejimz hlavnim
inicidtorem byl podnikatelsky sektor. V jednotlivych fazich identifikuji uspofadani
spoluprace (Obrazek 1) a uvadéji vycet zakladnich aktivit (Cinnosti), které jsou nejcastéji
pfedmétem spoluprace mezi aktéry cestovniho ruchu. V 50. a 60. letech 20. stoleti
(budovaci faze) jsou aktéti sdruzovani do tzv. sdruzeni (spolki) pro reklamu, které mayji
lokalni orientaci a jejich Gelem je ,zkrasleni a pfitazlivost destinace. 70. a 80. 1éta
minulého stoleti (riistova faze) znamenaji posun ke strategii a feSeni projevujicich se
externalit. Zakladany jsou tzv. regionalni organizace cestovniho ruchu, ve kterych dominuji
mistni organizace zastupujici rozdilné zajmy, pficemz vGic¢i Clenim organizace je
uplatiiovan princip neutrality. V posledni fazi koncentrace (90. 1éta a prelom stoleti)
vznikaji destina¢ni spole¢nosti (DMO), které aplikuji destina¢ni management s diirazem na
koordinaci ¢innosti a odliSeni fizeni cestovniho ruchu od politiky cestovniho ruchu. Bieger,
Laesser a Beritelli (2011) k této fazi uvadéji, ze doslo k ,,optimalizaci v déleni tkola®.
Takto zaméfené destinaéni spole¢nosti oznacuji za komunitni typ organizace, kdy se jedna
o decentralizovanou strukturu, do které jsou intenzivné zapojeny subjekty malého a
stiedniho podnikani v cestovnim ruchu a dochazi tak k naplnéni principu public-private-
partnership. Diky zesilujici globalizaci a konsolidaci v cestovnim ruchu, ktera se na strané
nabidky projevuje v dlrazu na tvorbu novych destinaci, diferenciaci sluzeb a
intenzivngj$im vyuziti Internetu, dochazi k pfeméné struktury destinace. Z hlediska
usporadani spoluprace tak nastava 4. faze (,,faze 3. generace), kdy destinacni spole¢nost
predstavuje procesné orientovanou sitovou strukturu podnikového typu (Bieger, Laesser a
Beritelli, 2011).



Obrazek 1: Faze vyvoje organizace cestovniho ruchu v destinaci
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Zdroj: Bratl a Schmidt (1998) a Bieger, Laesser a Beritelli (2011); vytvofeno autorkou

Poznatky ze studie Bratla a Schmidta (1998) poprvé v Ceské republice prezentuje Mourek
(1998). Mnohem podrobnéji se o nich zminuje Srb (2002, 2003), ktery se snazi o jejich
aplikaci do praxe, viz regionalni studie zaméfend na fizeni a organizaci cestovniho ruchu
v Ceském raji. Na uvedenou rakouskou studii se také odvolavaji Attl a Nejdl (2004) nebo
Palatkova (2006) a dalsi. Doposud pouze piebirané piivodni zpracovani Bratla a Schmidta
(1998) zachycujici vyvoj spoluprace a organizace (uspofadani) cestovniho ruchu
v turisticky vyspélych alpskych regionech doplnila HoleSinska (2012a) o formy spoluprace,
které naznacuji vyznam kooperace (intenzitu partnerstvi), viz Tabulka 1.

Tabulka 1: Vyvoj spoluprace a organizace cestovniho ruchu

Faze spoluprace

Budovaci faze
50. a 60. léta 20. stoleti

Riistova faze
70. a 80. 1éta 20. stoleti

Koncentracni faze
90. 1éta 20. stoleti

Organizace spoluprdce

Reklamni spolky a Regionalni organizace

Destinacni spolecnost

sdruzeni cestovniho ruchu
Formy spoluprdce
Jednoucelova Strategické Destinacni management
spoluprdce partnerstvi
Predmét spoluprace

* Spole¢né propagacni
materialy

= Utast na veletrzich

= Organizovani akci

= Tvorba strategie destinace | = Tvorba rozvojové a

= Podpora prodeje
= Informacni sluzby

marketingové strategie
Certifikace

Budovani image destinace
Piimy prodej

Vystavba infrastruktury
Vybudovani informacnich a
rezervacnich systému

Zdroj: Bratl a Schmidt, 1998; upraveno Holesinsk4, 2012a



Material a metody

Snahou ¢lanku je poukazat na odlisné zkusenosti s fizenim cestovniho ruchu v Ceské
republice, Slovinsku a na Slovensku v komparaci s Rakouskem a Svycarskem. Vybrany
byly zemé, které maji spolecné charakteristiky — geopoliticky se nachéazeji ve stfedni
Evropé a z historického hlediska si prosly obdobim politicko-ekonomické transformace.
Klicovym kritériem komparace je vyvoj spoluprace a organizace cestovniho ruchu
v uvedenych zemich, pfiéemz samotny vyvoj uspofadani cestovniho ruchu (Bratl a
Schmidt, 1998 a Holesinska, 2012a) byl doplnén vystupy analyzy legislativnich norem
upravujicich organizaci (uspofadani) cestovniho ruchu ve zminénych zemich (HoleSinska,
2010).

Vysledky

Z Gvodniho textu vyplyva, ze vyvoj spoluprace a organizace cestovniho ruchu v alpskych
zemich, tj. v Rakousku a Svycarsku trval 50 let, neZ partnerstvi mezi aktéry cestovniho
ruchu dosahlo Grovné destinaéniho managementu. Z analyzy pravnich norem (HoleSinska,
2010) zam&fenych na fizeni cestovniho ruchu ve Svycarsku a Rakousku vyplyvé, Ze vétsina
kantonid/spolkovych zemich pfijala ¢i vyznamné pozménila zakon upravujici problematiku
organizace cestovniho ruchu v 90. letech minulého stoleti, respektive na pocatku 21. stoleti.
Jak ukazuje Obrazek 2, legislativni pfedpisy pfichazeji v té€chto zemich ex post a jsou
formovany ziskanymi zkuSenostmi, coZ umoznilo ukotvit samovolné se vytvarejici systém
organizace cestovniho ruchu. Obsahové se zdkony jednolitych kantont/spolkovych zemi
lisi. Svycarské zakony maji spise obecny charakter a kladou diiraz predevsim na stranku
financovani cestovniho ruchu. Naproti tomu rakouské pravni normy jsou detailnéjsi a fesi 1
otazku organizace (uspotadani) cestovniho ruchu.

Obrazek 2: Vyvoj spoluprace a organizace v Rakousku a Svycarsku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Slovinsko je sice také alpskou zemi, ale vzhledem k tomu, ze bylo vyhlaSeno samostatnym
statem v roce 1991, je logické, ze aby mohlo byt dosazeno vysp€lé trovné spoluprace a
organizace cestovniho ruchu, muselo dojit ke ,,zkraceni* pfirozeného vyvoje, kterym si
prosly Svycarské a rakouské regiony. Posun ve vyvojovych fazich organizace cestovniho
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ruchu byl stimulovan pfijatou legislativou v letech 1998 a 2003. (Obrazek 3) Zakon
0 podpoie cestovniho ruchu' vymezuje organizaci cestovniho ruchu ve Slovinsku, t.
definuje lokalni a ndrodni organizaci cestovniho ruchu a stanovi turisticky region a
turistickou obec a jejich kompetence. Dale upravuje otazku financovani systému organizace
cestovniho ruchu. Zakon o podpofe rozvoje cestovniho ruchu® pak celkové pojednava
o politice cestovniho ruchu a o jejim financovani.

Obrazek 3: Vyvoj spoluprace a organizace ve Slovinsku

Budovaci faze Ristova faze Koncentra¢ni faze
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zatimco Slovinsko pomoci legislativni upravy posiluje postaveni politiky cestovniho ruchu
a celkové stimuluje rozvoj cestovniho ruchu v turistickych regionech, odlisny vyvoj lze
pozorovat na Slovensku. Organizace cestovniho ruchu a predevs§im spoluprace aktért
cestovniho ruchu nema na Slovensku® dlouhou tradici. Jeji vyvoj je samovolny, oviem
V porovnani s rostouci konkurenci znacné zaostava (Obrazek 4). Pfinosnym pro-ristovym
krokem je tedy pfijeti zakona o cestovnim ruchu®, ktery vytvaii podminky pro systém
organizace (uspofadani) cestovniho ruchu, tj. stanovi prostorovou puasobnost a také
kompetence/pravomoci, a soucasn¢ identifikuje zdroje jeho financovani s dirazem na
dotace.

1Z4kon o pospeSevanju turizma (TZP), Ur. 1. RS, &t. 57/1998
274kon o spodbujanju rozvoja turizma (ZSRT), Ur. 1. RS, §t. 2/2004
3Slovenska republika vznika v roce 1993.

4Zakon &. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu



Obrazek 4: Vyvoj spoluprice a organizace na Slovensku
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ceska republika méla vychozi podminky shodné jako Slovensko ¢&i Slovinsko, rozdil je
vSak v tom, Ze jiz dnes v fad¢ turistickych regionli odpovida stupeni spoluprace mezi aktéry
cestovniho ruchu koncentra¢ni fazi vyvoje organizace (uspotradani) cestovniho ruchu, jak
demonstruje Obrazek 5.

Obrazek 5: Vyvoj spoluprace a organizace v Ceské republice
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Vzhledem k tomu, ze uroven spoluprace dozrava postupné, tohoto stavu je vSak dosaZeno
nepfirozenou cestou, tzv. ,.Ceska zkratka“, kdy poptavkou tlacena spoluprace (viz vyvoj
v Rakousku a Svycarsku) vedouci ke konkurenceschopnosti je nahrazena toky vefejnych
finan¢nich prostiedkt z evropskych fondl (HoleSinska, 2012b). Podnikatelské subjekty tak
nepocituji potfebu minimalizace nakladd, jak tomu bylo v alpskych regionech (viz
Pechlaner a Tschurtschenthaler, 2003), a tim nedochazi ke stimulaci synergickych efekt, a
projevuje se slabad intence zapojit se do spoluprace s vefejnym sektorem (HoleSinska,
Metelkova a Sauer, 2005). Soulasné destinaéni spole¢nosti jsou az pfili§ zavislé na
financovani z vetfejnych zdrojii (HoleSinska, 2012a), ¢imZ maji ,,svazané ruce* a pozbyvaji
moznost dlouhodobé¢ strategicky planovat svoji ¢innost. Celkové tak nekoncepéni systém



organizace cestovniho ruchu a jeho nestabilni financovani vede ¢eské destinace ke ztraté
konkurenceschopnosti. Tato situace se stava aktualnim problémem politiky cestovniho
ruchu v Ceské republice.’

Diskuze

Bieger, Laesser a Beritelli (2011) hovoii o destinaénim managementu budoucnosti (DMO
3. generace, viz Obrazek 1) a o jeho vykonu, ktery podminiuji:
e presunem od spoluprace s regiony a politikou ke spolupraci s poskytovateli sluzeb
a partnery v regionu;
e  kratkodobym takticky fizenym marketingem (funkce hlavy systému);
e jasng stanovenymi cili a vybudovanymi kompetencemi a
e existenci procesni mapy (pro marketing cestovniho ruchu) a marketingovymi
plany.

Otazkou tedy je, zda Ceska politika cestovniho ruchu je schopna svymi néstroji zajistit ¢i
stimulovat tyto pozadavky. Bude legislativni nastroj zaméfeny na organizaci a financovani
cestovniho ruchu u¢inné podporovat vySe uvedené predpoklady vedouci k efektivnimu a
smysluplnému vykonu destina¢nich spole¢nosti?

Diskutovanou otazkou je také vymezeni turistického regionu/oblasti (destinace) a s tim
souvisejici stanoveni kritérii jejiho vymezeni. Tuto problematiku fes$i naptiklad zakony
Horniho a Dolniho Rakouska a Slovinska (HoleSinska, 2010). V kontextu zkuSenosti
z praxe (viz Bieger, Laesser a Beritelli, 2011) je vSak mozné povazovat striktni vymezeni
destinace zakonem za Cinitele naruSujici pfirozeny vyvoj destinace, ktery je jinak indikovan
vazbami vzniklymi na zéklad¢ vzajemné spoluprace.

Zavér

Prezentované zahrani¢ni zkuSenosti jsou V mnoha ohledech inspirativni, nebot’ naznacuji
rizné cesty, kterymi lze dojit, respektive se priblizit, ke kyzenému cili. Zatimco rakousky a
$vycarsky model predstavuji vice méné ptirozeny vyvoj organizace (spoluprace) cestovniho
ruchu. Ostatni piiklady poukazuji na odlisné piistupy ve ,,stimulaci® organizacnich struktur
Vv destinaci. Odlisnosti vSak nejsou nejen v pristupech politiky cestovniho ruchu ale také
Vv podminkach jako je napfiklad administrativni ¢lenéni, legislativni prostfedi, ale také
samotny vyvoj spoluprace mezi aktéry cestovniho ruchu.

® Viz Navrh v&cného zaméru zdkona o podpofe a Fizeni cestovniho ruchu (2010)



Ceska republika v soudasnosti fesi problém v oblasti organizace (uspofadani) cestovniho
ruchu a jeho financovanim (viz HoleSinskd, 2012a). Model organizace (uspofadani)
cestovniho ruchu na jednotlivych prostorovych tirovnich je dobfe zpracovan v zdkonech
Dolniho Rakouska, Slovenska i Slovinska. Inspiraci pro taxativni vymezeni kompetenci,
pravomoci a odpovédnosti dotcenych subjektd mohou byt opét zdkony Slovenska a
Slovinska, ale také tyrolsky zakon.

V otazce financovani je kliova stabilita systému a souCasné provazanost vlastnich
(¢lenskych) finanénich zdroji se skuteénym vyznamem (vykonem) cestovniho ruchu —
vyjadfeno kategorii pfenocovani. Pfikladem mize byt slovensky zakon a ,,dobrovolnost™
vybirani dan¢ z ubytovani. Naproti tomu vSak slovensky zakon neni pfikladem stabilniho
syst¢ému financovani, protoze neni schopen pfijemci pfedem zajistit ,stalou vysi“
prostiedkd, ¢imz je naruSena zékladni funkce destinacnich spolecnosti, kterou je planovani
(Bieger, 1996). Naopak spise vede k byrokratizaci. Stran vazanosti finan¢nich prostiedki
(podpory, resp. ,,investice™) od statu na konkrétni ucel je inspiraci zakon kantonu St. Gallen
(Holesinska, 2010).
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Monika Palatkova

BSC MODEL JAKO NASTROJ MERENI USPESNOSTI
MARKETINGOVE STRATEGIE ROZVOJE
CESTOVNIHO RUCHU

Abstrakt: Prispévek je zaméren na vyuziti metody vyvazenych cilii (BSC, balanced
scorecard) jako jednoho z frekventovanych nastrojit marketingového managementu
urceného pro méreni uspésnosti marketingové strategie destinace. Jedna se o vitbec jednu
Z prvnich aplikaci metody BSC v oblasti marketingového managementu destinaci, jiz
autorka vyuzila i pri zpracovani projektu marketingova strategie Ceské republiky na
mezindarodnim trhu turismu. Podstatnou vyhodou metody BSC je zohlednéni perspektiv
riiznych zajmovych skupin a moznost implementace a Fizeni marketingové strategie
destinace.

Klicovia slova: Ceskd republika, mapa strategie, marketingovd strategie, metoda
vyvazenych cilit (BSC), méreni uspésnosti marketingové strategie.

THE BSC MODEL - A TOOL FOR PERFORMANCE
MEASUREMENT OF THE MARKETING STRATEGY OF
THE TOURISM DEVELOPMENT

Abstract: The paper focuses on the usage of the BSC (balanced scorecard) as one of the
possible tool of marketing management for the performance measurement of a marketing
strategy in a tourist destination. This is one of the first applications of the BSC method in
the destination marketing management. The BSC method has been used for the project of
the destination marketing strategy of the Czech Republic in the international market. The
measurement of different perspectives of various interest groups and the possibility of the
implementation and management of the destination marketing strategy can be considered to
be the crucial advantages of the BSC application in the tourist destination.

Key words: The BSC (balanced scorecard) method, marketing strategy, strategy map,
performance measurement of a marketing strategy, Czech Republic.

JEL Classification: 1.83, M31, M38
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Uvod

Marketingovy management a strategie destinace jsou orientovany na ovlivilovani poptavky
po kvantitativni i kvalitativni linii (napf. sezénni rozloZeni, zaméfeni urCitych segmenti) na
zaklad¢ realizace ¢innosti a procest v jednotlivych fazich marketingového managementu —
analyza (vyzkum), stanoveni cild, strategicky marketing, takticky marketing (marketingovy
mix), realizace a nasledné vyhodnoceni a kontrola. Vyzkum a fize hodnoceni a kontroly
jsou spolu izce propojeny (Kotler, 1991; Kotler, 2000). Posledni z fazi procesu
marketingového managementu — kontrola a hodnoceni vykonnosti marketingového
managementu, je v Ceské republice znaéné podhodnocena, ackoliv pravé u vefejnych
vydaji, z nichZ je marketingovy management financovan, by se zvySena pozornost kontrole
a hodnoceni u¢innosti a efektivnosti méla vénovat.

Marketingovy management destinace je Casto vniman jako zdlezitost veiejného sektoru,
resp. zajistovani a poskytovani urcitych vetejnych statkdl pro navstévniky destinace, které
nemuseji kontrole a hodnoceni podléhat. Realizace marketingového managementu
V destinaci by se vSak méla fidit v maximalni mozné mife principy marketingového
managementu firmy, tedy vcetné dirazu na vyhodnoceni uCinnosti a efektivnosti
realizovanych opatfeni. Znalost moznosti, limith a metod méfeni vykonnosti
marketingového managementu (marketingové strategie) by méla podobné nazory
eliminovat a vést k lepSimu stanoveni, rozdéleni i kontrole a méfeni marketingovych
opatfeni ve vztahu k rozpoctu destinace. Vyse rozpoctu na marketingovy management
(strategii) destinace je z velké Casti dana charakterem vetejnych financi a zptisobem
financovani turismu v destinaci.

Cilem c¢lanku je krdatké shrnuti zdkladnich poznatkii o moznostech méreni uspésnosti
marketingového managementu destinace, resp. marketingové strategie destinace a sestaveni
modelu méreni vykonnosti marketingové strategie zalozeného na metodé BSC tak, jak je
b&zné¢ vyuzivana ve firemni praxi. Model méfeni vykonnosti marketingové strategie
destinace vyuziva vysledkd projektu Integrovaného opera¢niho programu s nazvem
,,Rebranding a marketingova podpora prijezdového cestovniho ruchu*, registracni Cislo:
CZ.1.06/4.1.00/12.07998 a CZ.1.06/4.1.00/12.07999, jehoz nositelem je agentura
CzechTourism. Jedna se o marketingovou koncepci turismu Ceské republiky na
zahrani¢nim trhu. Navrzeny model vychdzi z narodni Grovné destinace a stanovuje cile i
indikatory jejich méfeni.

Material a metody

Destinace jsou definovany jako regionalni, mezinarodné (globalné) konkurenceschopné,
strategicky rizené jednotky nabidky na mezinarodnim trhu. Vymezeni a hierarchie destinaci
na jednotlivych urovnich je zdkladem systému managementu destinace na narodni trovni.
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Destinaci lze vymezit jako svazek riznych sluzeb koncentrovanych v ur¢itém misté nebo
oblasti (regionu), které jsou poskytovany v navaznosti na potencidl turismu (atraktivity)
mista nebo oblasti. Urceni velikosti a charakteru destinace zé&visi v prvni fadé na zakladni
nabidce (atraktivity) a odvozené nabidce destinace (sluzby) jako dvou faktorech strany
nabidky. Vyznamnou roli pfi vymezeni destinace sehrava vsak i strana poptavky, zejména
pak motivace k cest¢ do destinace a vzdalenost mezi vychozim mistem a destinaci.
(Palatkova, 2006). Podle Pearce 1ze ve vymezeni konceptu destinace rozlisit nasledujici
Ctyfi ptistupy (Pearce, 2012):

1. destinace jako tizemi (cluster), resp. region;

destinace jako systém;

destinace jako socialni prostor sdileny rezidenty a navstévniky;

destinace jako sit’ (network).

> wn

Jaky je tedy rozdil mezi regionem a destinaci? Koncept regionu lze rozd¢lit na dva hlavni
proudy (Kaderabkova a kol., 2004), a to koncept zabyvajici se generelnim pojetim regionu
(obecny pristup) a koncept zalozeny na ,specialnim™ pojeti regionu (napf. planovaci,
ekonomické pojeti regionu). Oba proudy maji kofeny v novovéké geografii 18. a 19. stoleti
zalozené na myslence ,,pfirozeného* rozdéleni vyplyvajiciho z vlastnosti povrchu zemé, a
tedy zaroven rozdéleni ,,geografického* odpovidajiciho zajmim a charakteru geografie jako
védy. Uvedeny pfistup je v kontrastu s rozd€lenim ,,umélym®, tedy zatizenym ¢lovékem
spoc¢ivajicim zejména v rozdéleni podle politicko-administrativnich hranic (Kadetabkova a
kol., 2004). ,Pfirozené* rozdéleni vyuzivané v turismu vede ke vzniku a vymezeni
destinaci, a to zejména na zaklad¢ primarni a sekundarni nabidky a realizované poptavky.
Zjednodusené lze konstatovat, Ze ne kazdé misto ¢i region je ,,skuteCnou’ destinaci tak, jak
je vnimana klientem (Palatkova, 2011, s. 11).

Koncept marketingového managementu destinace (destinaéni marketingovy management)
turismu predstavuje moderni zptisob managementu destinace (Bieger, 2005). V modernim
pojeti se marketingovy management snazi aktivné vytvaret a realizovat obchod (prodej)
destinace pti zvySovani konkurenceschopnosti a napliiovani kritérii efektivnosti a G¢innosti
podobné jako ve firemnim sektoru. Jednou ze zasadnich piilezitosti pro moderni
marketingovy management je rozvoj informacnich a komunikacnich technologii i vstup
novych zdrojovych zemi na mezinarodni trh turismu.

Marketingovy management destinace jako proces zahrnuje analyzu, planovani, stanoveni
cilt destinace, tvorbu a prosazovani komunikacnich a dalSich strategii, marketingového
mixu, realizace a kontroly. Cilem marketingového managementu destinace je ovliviiovani
kvantity, kvality, Casového i prostorového rozlozeni poptavky v destinaci. Marketingovy
management se snazi zvySit konkurenceschopnost destinace, a to prostiednictvim
uspokojeni potfeb navstévnika destinace, ,,akcionafa* i rezidenti. Skupina ,,akcionaia* je
obvykle velice Siroka a zahrnuje subjekty soukromého, veiejného i nevladniho neziskového
sektoru. Marketingovy management je zaloZen na spolupraci a partnerstvi zejména
soukromého a vetejného sektoru.
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Systém marketingového managementu destinace lze vymezit jako soubor subjektl
V destinaci a vztahd mezi nimi. Subjekty jsou piedstavovany nositeli pfimé i nepfimé
politiky turismu v destinaci. Systém marketingového managementu destinace lze chapat
jako ,,...soustavu instituci verejného, soukromého i neziskového sektoru na ndrodni,
regionalni a mistni urovni (nositelii politiky turismu), propojenou vzdjemnymi
kompetencemi a vztahy mezi institucemi na horizontalni i vertikalni urovni, které jsou
zajisteny platnymi legislativnimi i nelegislativnimi opatrenimi a ndstroji, véetné opatieni a
nastrojit upravujicich financni ramec pro fungovani celého systému turismu.* (Palatkova,
2011, s. 89).

Meéreni vykonnosti instituci verejného sektoru v podminkach Ceské republiky (tedy i
marketingového managementu destinace) oznacuje Ochrana (2007) za problematické, a to
zejména z pohledu ocenéni jejich vykonid. Upozorfiuje na nutnost rozli§it pojem vystup
uddvany vétsinou v kvantitativaim pojeti (napf. pocet klientd obslouzenych v turistickém
informaénim centru) «a (skutecny) vykon posuzovany skutecnym vysledkem (napf.
spokojenost klienta se sluzbami v destinaci). Méfeni vykonnosti vefejného sektoru je
zalozeno na kombinaci obou a vychazi z tzv. 3E méreni:
= economy (hospodarnost), jako méfeni nakladd na stanoveny vystup;
»  effectiveness (ucinnost/ucelnost) vztahujici se k méfeni vykonu, tedy ,,délat véci
spravneé*;
= efficiency (produktivita/efektivnost) méfena jako vystup na jednotku vstupu &i
opacné, tedy ,,délat spravné véci®.

Problém méfeni G¢innosti 3E ve verejném sektoru je problémem méfeni vykonu vetejné
instituce obecné i v marketingovém managementu destinace. Hospodarnost ani produktivita
nejsou garanci toho, Ze instituce (napf. narodni turisticka organizace) funguje ucinné, tedy
ucelné z hlediska cili a kompetenci dané instituce. Stanoveni vykonu narodni turistické
organizace vyplyva ze stanovenych cilii a z jejich napliovani ur€itymi vystupy dané
organizace. Kli¢ovou otazkou je ptitom uspokojovdni verejnych potieb a to, zda piisobnosti
danou verejnou potiebu pokryvaji (podrobngji Ochrana, 2007, s. 150-151). Rozhodovani
0 uspokojeni vetejnych potieb je provazano s rozhodovani o alokaci zdroji z vetejnych
rozpoctu.

Dosavadni feseni problému méfeni a hodnoceni vykonnosti marketingového managementu
destinace a metody jeho zpracovani se vétSinou zaméfuji na diléi méfeni, nikoliv na
komplexni pohled vychazejiciho z metody S“E* ¢i metody BSC, resp. vyuziti metody mapy
strategie. Ptitom pravé mapy strategie ve spojeni s modelem (metodou) BSC (balanced
scorecard) podle Kaplana a Nortona (Kaplan a Norton, 1996; Kaplan a Norton, 2000;
Kaplan a Norton, 2004; Kaplan a Norton, 2008), Ize povazovat za komplexni ndstroje
strategického marketingového managementu spojujiciho proces vytvareni strategii,
strategické mysleni a rozhodovani i fizeni a vyhodnocovani vykonnosti marketingové
strategie, a to nejen ve firemni praxi. Jejich vyuziti a aplikaci lze predpokladat i
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v marketingovém managementu destinaci. PfestoZe je obecné vyuziti metod strategického
marketingového managementu v teorii i praxi pomérné Casté, jejich vyuziti v teorii i praxi
strategického marketingového managementu destinaci je piekvapive zanedbatelné.

Metoda strategické mapy byla doposud v literatuie zamérené na marketingovy management
destinaci vyuzita velice sporadicky (De Carlo a kol., 2008), a to na piikladu mésta Turin
(Italie) ve spojeni s metodou BSC (metoda vyvazenych cili) k posouzeni vykonnosti
destinace. Studie vyuzila kvalitativnich metod k identifikaci kli¢ovych dimenzi hodnoceni
strategie vcetné externalit. Hierarchie hodnoceni strategie véetné externalit odrazi finan¢ni
perspektivu i vefejné zajmy spojené se systémem nabidky v destinaci. Vyuziti metody BSC
je v literatufe ponckud Sir$i, a to zejména v soukromém sektoru (hospitality), napf.
V segmentu mezindrodnich hoteld v severni Anglii (Evans, 2005). Evans konstatoval, ze
fada hoteliérti a manazert hotelti vyuziva metodu BSC, ale spise nevédomé a v omezeném
rozsahu bez jeji komplexni znalosti. Rostouci vyznam metody BSC v sektoru ubytovani a
stravovani 1ze sledovat 1 v dalSich studiich (Sainaghi, 2010; Min a kol., 2008). Sainaghi
(2010) provéroval moznost méfeni vykonnosti opét v oblasti hotelového ubytovani a dosel
k zavéru, Zze vyznam modelu BSC jako nastroje méfeni jednoznaéné roste. Dalsi z aplikaci
modelu BSC byla aplikace v segmentu luxusnich korejskych hoteli s cilem vyvinout model
BSC pro hodnoceni komparativni efektivnosti téchto hoteld a pro stanoveni vykonnostnich
standardd (Min a kol., 2008).

Clanek vychazi v aplikaéni &asti (Sast 5) z materialu Marketingovd koncepce cestovniho
ruchu 2013-2020 (Palatkova a Tittelbachova, 2012) vyuZzivajici metodu ptipadové studie
destinace Ceska republika na narodni Girovni. V marketingové koncepci (stiednédobé
strategii) je pouzito fady metod uplatnénych v jednotlivych éastech koncepce, at’ uz se
jedna o SWOT analyzu, PESTEL analyzu, benchmarking, analyzu trzniho portfolia a dalsi.
Pfi vybéru metody méfeni uspésnosti marketingového managementu (strategie) destinace
Ceska republika byly zvazovany riizné moznosti méfeni. Z hlediska méfeni a hodnoceni
uspésnosti strategie, resp. marketingového managementu, se jako nejvhodnéjsi jevi metoda
vyvazenych cilii firmy (BSC, balanced scorecard) aplikovand na destinaci Ceska republika.
V ¢asti ¢lanku Diskuze bude provedena aplikace na narodni urovent destinace Ceska
republika.
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Ob razek 1: Systém vyvaZenych cili firmy/destinace (BSC)

(7 XD

Finance Zakaznici
rentabilita kvalita
pohledavky flexibilita
likvidita cena
cash-flow image

Znalosti, inovace,

zaméstnanci Interni procesy
vzdélavani vyvoj novych
benchmarking produkti
inovace procesni Fizeni
trvalé zlepSovani lean production

N2

Zdroj: Veber (2002)

Metoda BSC (Obrazek 1) jako metoda hodnoceni vykonnosti marketingového
managementu destinace, a to zejména ve vztahu k realizované strategii, je metodou
komplexni a uplatiovanou doposud zejména ve firemni praxi. Vyuziti modelu BSC
v ptipadé destinaci neni ani v praxi ani v literatufe doposud pfili§ rozsitené, prestoze praveé
v marketingovém managementu destinace v systémovém pojeti je ticba méfit a hodnotit
vykonnost komplexnim zpusobem. Na piikladu zpracovani projektu marketingové
koncepce lze metodu vyuzit i v marketingovém managementu destinace. Duvodem je
moznost hodnoceni vykonnosti destinace ve Cctyrech (péti) perspektivach. Za prve,
perspektiva finan¢ni, dale perspektiva navstévnika a rezidenta, perspektiva internich
procestt v destinaci (spolecnosti marketingového managementu destinace) a konecné
perspektiva uceni se a ristu. Vyhodou metody je zohlednéni finan¢nich, ale i nefinan¢nich
cilti a posuzovani zplsobu ziskavani nehmotnych aktiv a zdroju, které jsou vyznamné pro
dalsi rozvoj destinace. Metodu BSC nelze povazovat pouze za nastroj kontrolingu a zpétné
vazby, ale za néstroj fizeni strategie (propojeni s mapou strategie). Aplikace metody BSC je
provazana s aplikact mapy strategie jako ndstroje vhodného pro marketingovy management
destinace a lze ji provadéet v péti po sobé jdoucich logickych krocich. (pfizptisobeno podle
Kaplan a Norton, 2005):

1) Stanoveni cilii, tedy vyjasnéni strategie a stanoveni strategickych cilii pro celou
organizaci a jednotlivé Utvary, resp. celou destinaci a jednotlivé slozky i narodni
turistickou organizaci jako celek, a to z nasledujicich perspektiv — finance;
navstévnici destinace, rezidenti, subjekty v destinaci (,,akcionafi*) a dalsi zajmové
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skupiny; interni procesy v destinaci, resp. ve spoleCnosti marketingového
managementu; znalosti, ueni se, zmény / inovace, rst, zaméstnanci.

2) Propojeni souvislosti prostrednictvim vSech ctyi (péti) perspektiv a stanoveni
vyznamu a vahy jednotlivych ukazateld (prioritizace cilt).

3) Stanoveni meéritek a cilovych hodnot, a to vCetné kvantifikace, ale i stanoveni
kvalitativnich cilt.

4) UrCeni akcnich programii, obvykle na jeden rok, aktualizovanych a s moznosti
uprav. Akéni programy maji v destinaci charakter kratkodobého realiza¢niho
marketingového planu a obvykle byvaji rozpracovany do dalSich projektt.

5) Zapojeni do béznych systémit v destinaci. Motivace jednotlivych manazeri
destinace je kliCovym problémem, zejména v pfipad¢, ze prevazuje vefejny sektor.
Manazer destinace by mél byt motivovan vlastni odpoveédnosti za splnéni akénich
programt a splnéni stanovenych ukazateld. Metodu BSC lze pak vyuzit jako
nastroj managementu firmy ¢i destinace prostfednictvim strategickych cilt a
ukazateld.

Pro zpracovani marketingové koncepce bylo vyuzito kvantitativnich i kvalitativnich dat a
stejné tak se s vyuzitim uvedenych dat pocitd v navrhu modelu BSC pro destinaci Ceska
republika. Pro aplikaci metody BSC na tirovni destinace Ceska republika je tfeba zdtiraznit
vysoké ndroky na statistické sledovani turismu a marketingovy vyzkum zaméfeni na
sledovani dat pro vypocet stanovenych indikator v ramci jednotlivych perspektiv.

Vysledky

Piistupy k hodnoceni vykonnosti marketingového managementu

Marketingovy management pfispiva k dlouhodobému tspéchu firmy ¢i destinace, ponévadz
je schopen vytvaret hodnotu pro zékaznika, kterou je zakaznik ochoten a schopen zaplatit a
spotiebovat. Pro manazery destinace by tedy mélo byt podstatné méreni a hodnoceni
vykonnosti marketingu jako jedna z klicovych aktivit. Ambler (2000) konstatuje, ze firem
zaméfenych hloubé&ji na vlastni méfeni a kontrolu vykoni marketingu je menSina.
Komplexni pfistup k méfeni vykonnosti marketingového managementu neni v destinacich
ani v praxi ani v teorii pfili§ uplatiiovan (Eusebio, 2006), piestoze existuje mnoho riznych
postupll mefeni marketingu a jeho nastroju. Systematizaci pouzivanych nastroji meéfeni
vykonnosti marketingu provedli Kokkinaki a Ambler (1999), kteti metody méfeni rozdélili
do Sesti skupin.

1) Financni méreni a kritéria — obrat, zisk, pomerové ukazatele zisku, naklady na
ziskani jednoho zdkaznika apod. jako tradi¢ni a nejfrekventovanéjSi zplisoby
meéfeni.

2) Konkurencni méreni — trzni podil jako veli¢ina pfedurcujici cash-flow a nejcastéji
vyuzivany zptisob méfeni, podil na trhu reklamy a propagace apod.
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3)

4)

5)

6)

Meéreni zalozend na chovani zakaznika — trzni penetrace, loajalita zdkaznika, pocet
a podil ziskanych zdkaznikli apod. jako tradi¢ni zptsoby hodnoceni. Ukazatel
loajality zdkaznika se stava ve zvySujici se konkurenci stale vyuzivanéjsi.
Kvalitativni méreni u spotrebitelii — napt. rozpoznani znacky, spokojenost a umysl
dalsiho nakupu / navstévy destinace jsou relativn€ nové, zaloZzené na dlouhodobém
meéfeni a podstatné zejména v souvislosti s uplatiovanim strategie znacky a
umistovanim znacky.

Prima  spotiebitelska  méreni (zpisob a uroven distribuce ziskovost
zprostiedkovatel, kvalita sluzeb a dalsi).

Mereni inovaci (napt. pocet nové uvedenych produkti a jejich ekonomicka
vykonnost).

Uvedené tfidéni je prinosné, avSak nezahrnuje potfebnou $ifi méfeni a hodnoceni
marketingového managementu destinace jako celku. K dal$im vyhradam k vyuzitelnosti
v marketingovém managementu destinaci patii nasledujici otazky s vazbou na ptipadné
bariéry a limity méfeni vykonnosti marketingového managementu destinace:
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1)

2)

3)

4)

5)

Moznosti méreni v systéemu marketingoveho managementu destinace, kde existuje
prevaha verejného sektoru, resp. snaha o kombinaci ucasti vefejného a
soukromého sektoru na bazi partnerstvi a jednoznacna prevaha financovani
z vefejnych zdroju. Existuje fada studii, které dokazuji, Ze vykonnost organizaci,
které jsou orientovany marketingove, a jsou orientovany na vytvafeni hodnoty pro
své zakazniky, dosahuji lepsi vykonnosti nejen v oblasti hodnoceni marketingu,
ale celého jejich obchodu (napf. Narver a Slater, 1990, Agarwal a kol., 2003).
V oblasti turismu se pak danou problematikou zabyvali napt. Tsiotsou a
Vlachopoulou (2012).

Metody se zaméfuji na méreni a hodnoceni vyuziti jednotlivych nastrojii
marketingu, nikoliv na hodnoceni systému marketingového managementu ani
marketingové strategie destinace jako celku.

V daném systétmu méfeni a hodnoceni prevazuji kritéria financni nad
nefinancnimi. Ptestoze finan¢éni kritéria jsou vétSinou prioritni, kritéria
udrzitelnosti s ohledem na rezidenty by neméla v systému hodnoceni chybét.
V marketingovych strategiich vétSinou upln¢ chybéji rezidenti. Mapa strategie a
navazny model BSC umoziiuji naproti tomu zafadit vice pohledii a vrstev na
meéfeni vykonnosti marketingového managementu destinace.

Nejsou zohlednéna specifika destinace ani systém marketingového managementu —
instituce, vztahy apod.

Uvedené  okruhy  méfeni  sméfuji a  cdstecné  napliuji  pojem
,, konkurenceschopnost* destinace, nikoliv pln€¢. Lze se domnivat, Ze meéteni
vykonnosti marketingového managementu sméfuje a mélo by byt v zasadeé
meétfenim konkurenceschopnosti destinace a jeho jednotlivych slozek (viz modely
sledovani konkurenceschopnosti destinace), tedy nejen financnich, ale i
mimoekonomickych.



Moznosti vyuziti BSC

Metoda BSC (balanced scorecard) znamend metodu vyvazenych cili firmy a lze
predpokladat, Ze metoda je vyuzitelnd i v marketingovém managementu destinaci, a to
pfimo na destinaci jako samostatnou konkuren¢ni jednotku vystupujici na trhu turismu.
Nutnost vyvazenosti cili ma v destinaci své zdsadni opodstatnéni, a to predevsim diky
nasledujicim pficinam:

1) v destinaci funguje mnoho riiznych subjektii a zajmovych skupin, jejichz cile se
mohou liSit;

2) destinace ma (stejn¢ jako firma) cile dlouhodobé (strategické) a cile kratkodobé
(operativni);,

3) destinace sleduje (podobn¢ jako firma) spinéni nejen financnich cilii, které jsou
sice pro ni podstatné, ale zabyva se i cili nefinan¢nimi, zejména vlivem turismu na
socio-kulturni prosttedi destinace;

4) marketingovy management destinace je zalozen na propojeni a symbioze
verejného, soukromého a nevladniho neziskového sektoru;

5) vykonnost destinace je ovlivnéna mnoha riznymi vnitinimi a vnéjsimi faktory;

6) do méfeni vykonnosti destinace se obvykle promita méreni vykonnosti spolecnosti
marketingového managementu destinace.

Stanoveni cild destinace je proto tfeba vénovat nalezitou pozornost, jelikoz na zptsobu,
obsahu a formé jejich stanoveni pak zavisi vyslednd podoba modelu BSC i jeho prakticka
aplikace. Model BSC lze tak povaZzovat nejen za pouhy nastroj ¢i systém méfeni, ale za
uzitecny a podstatny manazersky systéem a propojuje tedy operativni ¢innosti s diirazem na
méreni vykonu a strategii (strategické zaméry formulované v podobé¢ strategickych plant,
podnikatelskych pland, dil¢ich strategii apod.). Vyjimeénost metody oproti ostatnim ryze
finan¢nim metodam hodnoceni vykonnosti destinace spo¢iva v moznosti zjisStovat zpisob
ziskavani nehmotnych aktivit a zdroji podstatnych pro dalsi rozvoj destinace.

Metoda BSC je velmi Casto vyuzivana jako ndstroj conmtrollingu a zaméruje se na
strategické cile a jejich méritelnost (indikatory uspeésnosti). Jeji vyhodou je rozhodné
moznost vizualizace pribézného plnéni strategickych plani (podobné jako u mapy
strategie) a moznost nastaveni vhodnych opatfeni a systémil (napf. systém hmotné
stimulace). BSC piedstavuje zarovei nejvyznamnéjsi nastroj planovaciho procesu — vedeni
destinace dostane jednoznacné a méfitelné ukazatele pro bézny fidici proces a s pomoci
BSC jsou strategie prevedeny do akcné orientovanych opatient (quick-action program) a
jsou zajisteny zpétné vazby. Metoda BSC hodnoti vykonnost firmy (destinace) ze Ctyt
perspektiv, a to perspektivy financni, zdkaznické, z perspektivy internich podnikovych
procest, uceni se a rustu.
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Diskuze

V aplikaci bude vyuzito vysledkli projektu Integrovaného operacniho programu s nazvem
,»,Rebranding a marketingovad podpora piijezdového cestovniho ruchu®, jehoz nositelem je
agentura CzechTourism. Zakladem koncepce je mapa strategie, na kterou navazuje systém
méfeni cilt v riznych perspektivach.

Mapa strategie predstavuje komplexni ndstroj formulovani, implementace, Fizeni, kontroly i
hodnoceni strategie a lze predpokladat jeji praktické vyuziti i v marketingovém
managementu destinace. Za komplexni nastroj strategického marketingového managementu
lze povazovat sestaveni strategickych map destinace. Systém nastaveni a managementu
strategie je novym nastrojem zvySovani vykonnosti a konkurenceschopnosti ve firemnim
sektoru, ktery Ize vyuzit i v marketingovém managementu destinace turismu.

V nésledujicich obrazcich jsou v jednotlivych perspektivach navrzeny podle cilii strategie
jejich zplisob méteni a indikdtory méreni. Plnéni globdalniho cile a dvou piliru strategie,
tedy udrzitelnosti a konkurenceschopnosti, zavisi na konecné formulaci statni politiky
turismu pro dal$i obdobi.
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Obrazek 2: Mapa strategie — Ceska republika (p¥ijezdovy turismus) 2013-2020

Vize — Ceska republika
Poslani — CzechTourism (CzT)
PERSPEKTIVA spokojenost spokojenost balance budget - méFeni obch.
PODILNIKU vef. sektoru v soukr. sektoru [ efektivnost mkt efektu v pfipa-
/ $ Cinnosti CZT/ s &innosti CzT kampani CzT dé ,prodeje”
PERSPEKTIVA pram. rocni udrZenia zastaveni relat. zvySeni hodno-
FINANEN narust devizo- & zvyseni poctu l@]| propadu zahr. ndv- |-  tyznacky
vého inkasa zahr. pfenoc. Stévnosti regiont destinace CR
<
PERSPEKTIVA \ 2vyseni 2vyseni zména vniméni
NAVSTEVNIKA/ loajality zahr. l— spokojenosti zahr. \ znacky
REZIDENTA navstévnikd navstévnikd destinace CR T
pfiznivy pomér dostubnost moznost )
cena/kvalita produktd (knihova- vybéru (produ- CRM
telnost/distribuce) ktovy mix)
INTERNI Marketingovy TVORBA Strategie Distribugni sit
PROCESY - vyzkum PRODUKTU umistovani
CZECHTOURISM
Integrovany IS Strategie Komunikac¢ni
CzechTourism znacky strategie
PERSPEKTIVA nehmotnd mékké faktory vzdélévaci a
UCENI SE A aktiva 7,8" $kolici
RUSTU programy

Zdroj: Vlastni obrazek, In: Palatkova a Tittelbachova (2012)

Strategie a systém jejiho fizeni museji byt propojeny s provoznimi ¢innostmi a procesy,
ponévadz ,,...jak efektivnost provoznich Ccinnosti, tak strategie maji pro Spickovou
vykonnost zasadni vyznam..., ale prosazuji se odlisnymi zpiisoby. “ (Porter, 1996) Stejné tak
funguje firma i destinace, kde neni mozné implementovat a fidit strategii bez propojeni
s procesy. Procesni management ¢i dokonce reengineering predstavuji podle Hammera
nutnou podminku, nikoliv vSak podminku postacujici pro ziskédni konkurenéni vyhody a
zvyseni konkurenceschopnosti firmy (In: Kaplan a Norton, 2008, s. 15). Provdzadni vize,
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strategie a provoznich cinnosti a procesii v destinaci lze povazovat za klicovy pro uspésné
prosazeni destinace Ceskad republika na trhu turismu.

Perspektiva podilnikt je zamétena na samotnou agenturu CzechTourism a jeji fungovani ve
vztahu k subjektim vetejného i soukromého sektoru métend urovni spokojenosti vybranych
subjektt, efektivnosti komunikacnich kampani pomoci standardnich ukazatelt a pfipadné
méfeni obchodniho efektu v pripadé prodeje produktu. Na mapu strategie navazuje model
BSC jako nastroj vyhodnocovani plnéni cilt destinace, ale zejména strategicky manazersky
systém jako nastroj k fizeni dlouhodobé strategie. Zdakaznicka perspektiva a perspektiva
internich procesti zachycuji soucasné a budouci (dlouhodobé) faktory uspéchu destinace.
Perspektiva ,,uceni a rst“ znamena vyvoj ,,infrastruktury destinace” potiebné k dlouho-
dobému rtstu a zdokonalovani. K posouzeni vykonnosti strategie budou vyuzity dva typy
ukazateld — ukazatele méfici snahu a ukazatele métici skutecny ucinek.

Tabulka 1: Méfeni pomoci BSC — perspektiva partneri
GLOBALNI CIL

Zvyseni konkurenceschopnosti destinace CR na mezinarodnim trhu turismu na

zaklade€ rozvoje udrzitelnych forem turismu.
1. PERSPEKTIVA PARTNERU

CILE

Cil 1.1 Cil 1.2 Cil 1.3 Cil 1.4
spokojenost vybranych spokojenost efektivnost méfeni obchodni ho
aktérui vefejného sektoru vybranych aktéra marketingovych efektu v ptipade

s ¢innosti CzechTourism soukromého sektoru | kampani ,.prodeje’ produktu
s ¢innosti CzechTourism
CzechTourism
MEREN]
pravidelny prizkum pravidelny pruizkum | audit mkt kampani+ | bé&zné ucetni metody

dalsi metody

HUZ

INDIKATORY
pocet ,oficialnich® / pocet ,oficialnich* / celkové naklady pocet klientii
platicich partnert platicich partnert CzT na celkové
devizové vydaje, na
jeden pfijezd a dalsi
ukazatele
spokojenost s ¢innosti spokojenost ROI — névratnost obrat
CzT s ¢innosti CzT investic vlozenych
do mkt
podil regionalni podil regionalni dalsi ukazatele: zisk
navstévnosti navstévnosti CPT, OHT, OTS,
(pfenocovani) v HUZ (pfenocovani) v TVR, CTR, ...

vytizenost HUZ

finan¢ni ukazatele v HUZ
(obrat, RevPar, ADR a
dalsi)

Zdroj: Vlastni tabulka, In: Palatkova a Tittelbachova (2012)
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Cile v casti ,,perspektiva partneri* zahrnuji cile prevzaté z mapy strategie, zpisob méfeni
a indikatory meéfeni. Indikatory méfeni jsou slozené z kvalitativnich i kvantitativnich
ukazateld a odrazeji inovativni prvky marketingové koncepce (obchodni zaméfeni,
partnersky marketing apod.). Podstatné je stanoveni urovn¢ indikatord na zakladé
dostupnych udaji. Perspektiva partnerii klade zvySené naroky na rozsah a kontinuitu
marketingového vyzkumu.

Tabulka 2: Méfeni pomoci BSC — perspektiva finan¢ni
2. PERSPEKTIVA FINANCNI

CILE

Cil 2.1 Cil 2.2 Cil2.3 Cil2.4

udrzeni a zvySeni prumérny ro¢ni udrzeni stavajicicha | zastaveni

poctu zahraniénich narust devizového ziskani novych relativniho propadu
pfenocovéani (HUZ) inkasa 0 2 % klientti destinace CR | zahrani¢ni

kazdoroéné o cca 2 (opakovanost navstévnosti regiont
% navstev) (HUZ)

MERENI

CSU - pocet CNB - devizové prizkum CSU - statistika
zahrani¢nich inkaso spotfebniho chovani | zahranicni

ptenocovani v HUZ

navstévnosti HUZ —
regionalni rozlozeni

INDIKATORY

pocet zahraniénich
prenocovani v HUZ

devizové inkaso
z turismu (PB)

podil / pocet
stavajicich a
potencialnich
navstévnika

regionalni rozloZeni
zahrani¢nich
pfenocovani v HUZ

frekvence navstév

vyzkum STEM —

regionalni rozlozeni
navstévnosti

Zdroj: Vlastni tabulka, In: Palatkova a Tittelbachova (2012)

Cile v oblasti financni perspektivy se soustredi na kvantitativni ukazatele, tedy zvySeni
poctu zahrani¢nich pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich a Girovné devizového
inkasa (CNB). Podstatnym cilem je cil 2.3 jako cil udrzeni stavajicich klientt a ziskani
novych podlozeny podilem stavajicich navstévnikt a frekvenci navstév. Cil 2.4 je cilem
reflektujicim nartstajici podil Prahy na poctu pfenocovani v hromadnych ubytovacich
zafizenich. Prostfedkem naplnéni cile 2.4 je tvorba a prodej regionalniho produktu (i ve
spojeni s Prahou) a zplisobem méfeni pak vyzkum STEM i statistické sledovani
pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich.
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Tabulka 3: Méfeni pomoci BSC — perspektiva navstévnika / rezidenta

3. PERSPEKTIVA NAVSTEVNIKA / REZIDENTA

CILE

Cil 3.1 Cil 3.2 Cil3.3 Cil 3.4

zména vnimani zvySeni hodnoty rust spokojenosti zvySeni loajality

destinace CR na znagky CR pro zahraniénich navstévniki a

zahraniénim trhu (potencialniho) navstévnikl + postoj | vytvareni vztahu s
navstévnika rezidentd viici navstévniky

turismu
MERENI
kvantitativni / méfeni hodnotovych | prizkum prizkum

kvalitativni prizkum | vyhod pro spotfebniho chovani | spotfebniho chovani,
+ benchmarking (potencialniho) / kvalitativni analyza navstévnosti
navstévnika + prizkum + prizkum | internetovych
benchmarking vnimani turismu stranek CzT
rezidenty
INDIKATORY (vybér)
znalost CR hodnotové vyhody divody spokojenosti | opakovanost navstév
pro (potencialniho) / nespokojenosti CR
navstévnika
asociace spojené s pozice vici doporuceni cesty do | pramérna denni
CR Rakousku CR navitévnost
internetovych
stranek Czt (RU)
pozitivni — negativni | vitalita znacky postoje rezidentl pramérmy ¢as
vniméani CR vici turismu straveny na
strankach CzT
(ATS)

vnimani vuci
Rakousku

dtvéra ve znacku

vnimani piinost
z turismu ze strany
rezidentd

pocet zobrazenych
stranek za mésic
(PV)

Zdroj: Vlastni tabulka, In: Palatkova a Tittelbachova (2012)

Perspektiva navstévnika a rezidenta je podstatna a v urcitém ohledu v modelu BSC klicova.
Z hlediska cilti se jedna zejména o cile kvalitativni zahrnujici vnimani znacky destinace
Ceska republika (potencilnimi) navitévniky, sledovanim jejich spokojenosti a loajality
viiéi destinaci Ceska republika. Pro sledovani plnéni cili bylo navrzeno mnoZstvi
indikatorti zaméfenych na vnimani znacky (vitalita a kalibr znacky), vnimani Ceské
republiky vic¢i Rakousku a Madarsku, divody spokojenosti i nespokojenosti a zejména
nékolik indikatori zaméfenych na sledovani loajalitu navstévnikd pomoci internetu.
Perspektiva rezidenta je obsazena ve sledovani spokojenosti rezidentli, vnimani a postoje
k turismu ze strany rezidentl. Zatazeni perspektivy rezidentl je klicové jako prvku
sledujiciho socio-kulturni (socio-ekonomicky) pilif udrzitelného turismu v destinaci.
Perspektiva internich procesii (nové a inovacni procesy) jsou nastaveny z pohledu agentury
CzechTourism a odvijeji se od obchodni strategie a tizeni CzechTourism. Souhrn internich
procest predstavuje vlastné akéni plan pro stanovené obdobi s moznosti dalSich Gprav.
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Perspektiva uceni se a rustu se zaméruje zejména na zaméstnance CzechTourism a muze
vyuzivat v zavislosti na pfipadné obchodni strategii CzechTourism nasledujicich indikatort
spojenych tzce i s perspektivou partnert:

= podil vlastnich zdroji na financovani CzechTourism;

= podil pracovnikil zahrani¢nich zastoupeni na celkovém poctu pracovniki;

»  podil rozpoctu zahrani¢nich zastoupeni na celkovém rozpoctu;

*  pomér mezi vydaji na marketing a rezijnimi naklady CzechTourism;

= podil VS vzdé¢lanych v oboru  turismu na CzechTourism

v top/stfednim/operativnim managementu;
» jazykové znalosti pracovnikli CzechTourism;
= adalsi podstatné pro IMPLEMENTACI STRATEGIE.

Zavér

Vyhodou metody BSC pro jeji vyuziti v marketingovém managementu destinace je
jednoznaéné moznost podchytit nejen ekonomické, ale i mimoekonomické cile. Metoda je
provazana na mapu strategie a umoznuje zachytit plnéni cili jednotlivych zajmovych
skupin, zejména rezidenti. S ohledem na slozitost destinace jako spolecensko-
ekonomického systému se metoda jevi vhodna pro dalsi uplatnéni. Nevyhodou miize byt
jako u ostatnich metod dostupnost statistickych dat pro vyhodnocovani vykonnosti.
Prestoze je vyuziti mapy strategie a modelu BSC v marketingovém managementu destinace
mozné a dokonce velmi pfinosné, neni bezproblémové a narazi zejména na nasledujici
limity a bariéry:

v slozita horizontalni, vertikalni a diagondlni struktura instituci a vztahi
(kompetenci) mezi riznymi Grovnémi systému (pojeti destinace jako socio-
ekonomického systému);

»  yysoké ndroky na sofistikovanou obchodni strategii narodni turistické organizace
(CzechTourism) s ohledem na vnitini procesy a vyjasnéni vztahi (zejména
finan¢nich) vici dalSim institucim, zajmovym skupinam a dal§im subjekttim;

= v pfipadé zadouciho komercniho zameéfeni strategie (destinace jako firma)
predstavuje hlavni bariéru uplatnéni mapy strategie a jeji realizace nizkda motivace
manazeri destinace v pozicich urednikii vefejné spravy, resp. spolecnosti
marketingového managementu destinace, které jsou financovany zejména
z vefejnych rozpoctl;

*  vysokd ndrocnost na kvantitativni a kvalitativni data a jejich monitorovani stejné
jako na stanoveni a kontinualni monitorovani indikatorG kladouci néaroky na
rozpocet na marketingovy vyzkum;

»  zodpovédné zachdzeni s tzv. mékkymi aktivy, které v kone¢ném dusledku rozhoduji
o uspésné implementaci a realizaci strategie, tedy lidé, kultura, technologie,
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vzdélavani a uceni, znalosti, styl managementu apod., a které jsou Ccasto
podcenovany.

Z pohledu méfeni Gsp&$nosti marketingového managementu destinace Ceska republika Ize
pro dalsi obdobi doporucit nasledujici kroky k tomu, aby mohly byt bariéry prekonany a
model mohl byt uplatiiovan v praxi:

nutnost zavedeni systéemu dlouhodobého a kratkodobého mérent,

podpora motivace k méreni — soukromy a vetejny sektor (propojeni/prositovani);
moznost a nutnost vizualizace mapy strategie a BSC;

naro¢nost na marketingovy vyzkum a statistické sledovani i vstupni data a jejich
vyhodnoceni (marketingovy vyzkum a monitorovani vcetné dat ze soukromého
sektoru);

sledovani dat o nabidce a poptavce;

zajiSténi moznosti srovnani na regiondlni a lokadlnt urovni,

vyuziti moznosti méreni internetového marketingu;

spinéni logického postupu pri nastaveni indikatorii méreni, tedy:

jasna definice ciltt (SMART) pro destinaci jako celek;

rozd¢€leni rozpoc¢tu a monitoring vstupii;

kontinualni monitoring vystupt;

méfeni vlivu, tedy kvantifikace vystupt a vykoni;

méfeni vlivu vzhledem ke vstupu (ROI).

© © © ©

Ve fazi hodnoceni, méfeni a kontroly se sbihaji vSechny predchozi procesy spojené
s marketingovym managementem destinace, dochazi k jejich posouzeni a kontrole. Ze
zjisténych poznatkti vychazi zase znovu navrhy, koncepce, strategie apod., které se stavaji
zakladem pro dalsi marketingové aktivity. Dulezité je si uvédomit, co je viastné

v marketingovém managementu predmétem méreni a hodnoceni (kontroly), a v zavislosti na
tom lze rozhodnout o vhodnych nastrojich. Pii vhodném nastaveni cill, indikatord a jejich

zpisobu méfeni, je mozné zahrnout do modelu BSC prirozenou cestou principy
udrzitelného turismu (socialné ekonomicky a socialné kulturni rozmér strategie destinace).
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Ida Vajénerova, Ivan Andrasko

HLAVNI KOMPONENTY SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU
S KVALITOU DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU -
PRIKLAD PALAVA A LEDNICKO-VALTICKY AREAL

Abstrakt: Cldanek se zabyvd hodnocenim kvality destinace cestovniho ruchu prostiednictvim
zkoumani viivu jednotlivych faktorii kvality destinace na celkovou spokojenost navstévniki
pri pobytu v destinaci. Prispévek si klade za cil jednak navrhnout metodicky postup pro
identifikaci faktori, které nejvice ovliviiuji celkovou spokojenost zdakaznikii ve zvolené
destinaci, dale pak kvantifikovat tyto faktory v konkrétni destinaci a na zdakladé komparace
S vysledky expertniho Setient provést celkové zhodnoceni kvality destinace.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, destinace, kvalita, faktor, spokojenost, regresni analyza

THE  PRINCIPAL COMPONENTS OF  VISITOR
SATISFACTION RELATED TO THE QUALITY OF THE
TOURIST DESTINATION — PALAVA AND LEDNICE-
VALTICE AREA CASE STUDY

Abstract: The article is focused on the assessment of the quality of tourist destination
studied through the principal components of the overall satisfaction with the destination
expressed by visitors. The paper aims not only to propose the methodology to identify the
factors that mostly influence the overall visitor satisfaction with the destination, but also
suggests the way to quantify these factors. The overall assessment of the tourist destination
quality is described on the basis of comparison with the results of expert survey.

Key words: tourism, destination, quality, factor, satisfaction, regression analysis

JEL Classification: L83
Uvod

Destinace cestovniho ruchu je podle Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO)
definovana jako ,,misto s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti se zafizenimi a sluzbami
cestovniho ruchu, které si uastnik cestovniho ruchu zvolil pro navstévu“. Z hlediska
marketingu je destinace cestovniho ruchu produktem, ktery musi mit potfebnou kvalitu
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abyt strategicky fizen. Palatkova a Tittelbachova (2011) uvadéji, ze neni jednoduché
definovat pojem kvalita destinace. Divodem je jednak vysokd subjektivita vnimani
navstévniki destinace a slozitost destinace jako spolecensko-ekonomického systému,
jednak respekt Kk rezidentm, jejichz vnimani kvality nemusi byt v souladu s vnimanim
kvality ze strany navstévnikti ¢i managementu destinace. Jak uvadi Laws (1995), pro
pochopeni systému destinace je tfeba multidisciplinarni pfistup, ktery rozvinuli Mill
a Morrison (1985) a Leiper (1990). VSechny soucasti destinace cestovniho ruchu jsou
syntetizovany do jednoduseji definovaného systému destinace, ktery je skupinou c¢lend
propojenych vzajemnymi partnerskymi vztahy se specifickymi pravidly. Aktivita kazdého
aktéra ovliviiuje ostatni natolik, ze cile a zplsob jejich dosazeni musi byt definovany
spolecnou cestou. Podle Miillera (1995) je vhodné v destinaci uplatnit systém totalniho
fizeni kvality (Total quality management — TQM), ktery bere v tvahu celkovou spokojenost
vSech zucCastnénych stran, jako jsou spotiebitelé, poskytovatelé sluzeb i mistni
obyvatelstvo.

Prestoze autofi pfispévku respektuji principy komplexniho managementu kvality a Sirsi
pohled na problematiku kvality destinace (spokojenost poskytovatelti sluzeb, respekt
k mistnimu obyvatelstvu, Groven Zivotniho prostiedi atd.), v uvedeném piispévku si kladou
za cil zkoumat pouze hledisko navstévniki a jejich spokojenost s jednotlivymi faktory
kvality destinace.

Podle Buhalise (2003) charakterizuje destinaci cestovniho ruchu Sest komponent
oznacovanych jako ,,6 A“. Je to primarni nabidka atraktivit cestovniho ruchu — pfirodni
a kulturné historicky potencial (Attraction); sekundarni nabidka — ubytovaci, hostinska,
sportovné-rekreacni, kulturné-spoleCenskd ajind zafizeni (Amenities), vSeobecna
infrastruktura primarné vybudovana pro potieby mistnich obyvatel (Ancillary services),
dostupnost (Accessibility), produktové balicky (Available packets) a moznost vyuziti
sportovnich, kulturnich a dalSich zazitkovych aktivit (Activities). Middleton a Clarke
(2001) tvrdi, ze destinace jako produkt cestovniho ruchu je tvofena péti komponentami,
z nichz na tiech se shoduji s Buhalisem (Attraction, Amenities, Accessibility) a dalsi dvé
jsou image a vnimdni destinace a cena.

Odborna literatura se stale vice zabyva problematikou métfeni kvality destinaci cestovniho
ruchu, pfesto existuji mezi odborniky pochybnosti, ktera z dostupnych metod prokazuje
nejvyssi validitu. Jak uvadi Hudson (2008) neni jednozna¢né doporucena metoda, kterou
lze pro méfeni kvality destinace cestovniho ruchu pouzit. Gronroos (1990) definuje dvé
zakladni slozky kvality - technickou tykajici se méfitelnych prvkl a funkcéni to znamena
zpiisob, jak je sluzba poskytnuta. Lehtinen a Lehtinen (1982)? definuji kvalitu sluzeb
Z pohledu zakaznika. Podle nich se sklada z fyzické kvality (hmatatelné aspekty sluzby),

! In Buhalis, Costa (2006)
’ In Kan, James (2004)
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kvality vzajemné komunikace mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem a firemni kvality
(image poskytovatele sluzby).

Z vyse uvedenych definic destinace a jejich charakteristickych komponent (viz Buhalis) je
patrné, ze ackoliv kvalita sluzeb je pfevazn€ hodnocena pouze z hlediska funkéni kvality
(Kang, James, 2004) pomoci nastroje SERQUAL? je v piipadé destinace hodnoceni
technické kvality (rozsahu atraktivit a sluzeb) nezbytné. Jak ale srovnat destinace, které
maji unikatni atraktivity a jim pfizptisobenou infrastrukturu a sluzby? Je tfeba najit faktory
kvality spoleéné pro vSechny destinace, tyto faktory kvantifikovat a pak destinace
srovnavat. Jak uvadi Edvardsson, Thomasson a Ovretveit (1994), kvalitu je tieba definovat,
stanovit vhodnou terminologii a koncepci srozumitelnou pro vSechny ¢lanky organizace,
Kvalitu destinace lze posuzovat podle urovné¢ spokojenosti zakaznika, zakaznik je
spokojen, je- li naplnéno nebo piekroceno jeho ofekavani, Groven spokojenosti zavisi na
naro¢nosti zakaznika a jeho zkuSenostech (Evans, Lindsay, 1999); o¢ekavani zakaznika je
ovlivnéno image destinace, (Woods, Deegan, 2003).

Material a metody

Cilem prace je identifikovat faktory, které nejvyznamngji ovliviuji kvalitu destinace
hodnocenou na zaklad¢ spokojenosti navstévnika. Hodnocené faktory byly ptevzaty z prace
(Vajénerova, Sacha, Ryglova, 2012), v niZ autofi pii jejich formulaci vychézeli z ptivodni
myslenky Buhalis (2003), Middleton a Clarke (2001) o komponentach destinace a souc¢asné
respektovali funkéni a technickou kvalitu sluzeb. Gronroos (2007). Faktory jsou soucasné
stanoveny na zaklad¢é znalosti problematiky destinace cestovniho ruchu a analyzy diive
publikovanych metod a vyzkumt (SERQUAL, Qualitest (EC 2003), IDA (Kresic 2008)).
Relevantni faktory obsahuji jak technickou tak funkéni kvalitu a spokojenost zakaznika je
tedy odrazem spokojenosti s obéma dimenzemi.

FAKTORY KVALITY DESTINACE
1. Prirodni atraktivity (podminky pfirodniho charakteru napf. klimatické,
hydrologické a morfologické poméry, flora, fauna).
2. Kulturné spolecenské atraktivity (pamatky, kulturni zafizeni, kulturni a sportovni
akce).
3. Ubytovani (struktura a uroven ubytovacich zatizeni).
Stravovani (struktura a uroven stravovacich zafizeni).
5. Zazitkové aktivity (struktura a Groven dopliikovych zazitkovych aktivit).

e

¥ SERQUAL je néstroj slouzici k méfeni rozporu mezi oekévanou a vnimanou kvalitou na zikladé
péti dimenzi sluzeb. Vyuziva se i v souvislosti s GAP modelem (the SERQUAL Gap model).
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6. Dopravni  dostupnost  (dostupnost destinace  navstévnikim, dopravni
infrastruktura).

7. Mistni doprava (moznosti mistni dopravy po destinaci).

8. Dostupnost a kvalita informaci (TIC, smérové tabule).

9. Pred-prijezdovd komunikace (propagace a distribuce sluzeb, rezervace).

10. Pratelske prijeti mistnimi obyvateli (pratelsky vztah k navstévnikim).

11. Produktové balicky (vytvorené balicky sluzeb, produkty destinace pro rizné trzni
segmenty).

12. Image destinace (vyznam image destinace, jak je vnimana).

13. Uroveii cen sluzeb a zbozi (ceny spotiebniho zbozi a sluZeb v destinaci).

14. Pocit bezpeci (kriminalita).

15. Unikatnost destinace (jedine¢nost destinace, odliSnost od konkurence).

Za tUcelem ziskani dat byl proveden primarni prizkum Vv oblasti Palavy a Lednicko-
valtického aredlu v l1ét¢ 2011. Prizkumu se zucastnilo 106 respondentd (muzi 54,71 %,
zeny 45,29 %). V ramci dotaznikového Setfeni respondenti vyjadfovali miru spokojenosti
s 15ti vySe uvedenymi faktory na Likertové skale (1-nejméné spokojen, 10-nejvice
spokojen) sou¢asné hodnotili stejnym zpisobem celkovou spokojenost s kvalitou destinace
(dotazniky jsou dostupné v piilohach Habilitaéni prace Vajénerova, 2012). Na zakladé
ziskanych dat je mozné urcit, které faktory celkovou spokojenost ovlivnily zasadné a které
maji méné podstatny vyznam. Pfestoze se nejednd o velky soubor respondentl
nezohlediyjici jejich charakteristiky, je pro Ucely této prace a pro overeni zvolené metodiky
dostacujici, jelikoz se jednd pouze vstupni analyzu pro nasledna Setfeni, ve kterych jiz
autofi uvazuji s podrobnéjsi geografickou a demografickou strukturu respondentt.

Vhodnou metodou pro naplnéni uvedeného cile je regresni analyza, kterd umoznuje popsat
zavislost jedné proménné (celkova spokojenost s kvalitou destinace) na skupiné jinych
proménnych (spokojenost s kvalitou ubytovani, ptirodnimi podminkami atd.). Z hlediska
proménnych v této skupiné se vSak objevuje pozadavek jejich vzijemné (statistické)
nezavislosti. U dat ziskanych ,,béZnym“ empirickym vyzkumem pfitom tento pozadavek
vétSinou splnény neni, coz plati i v pfipadé naseho souboru vstupnich udaji. Jednotlivé
proménné (aspekty spokojenosti s kvalitou destinace) tak vzajemné vice nebo méné
koreluji, tzn. hodnoty jejich korelacnich koeficientli nabyvaji nenulové hodnoty. Jinak
feceno, data v této podobé, které reprezentuji faktory kvality dané destinace (proménné),
nejsou statisticky nezavislé, a proto je neni mozné pouzit v ramci regresni analyzy.

Z tohoto ditvodu bylo potfebné transformovat vstupni soubor dat takovym zptsobem, aby
nedoslo ke ztrat¢ vném obsazené informace, azaroveti abychom méli k dispozici
statisticky nezavislé proménné. Tuto ulohu ndm umoznuje splnit vice metod. Na zakladé
predeslych zkusenosti (napt. Andrasko 2008 a, b) jsme si pro potieby nasi studie zvolili tzv.
analyzu hlavnich komponent, pfedstavujici transformaci jedné skupiny (vzdjemné
zavislych) proménnych na jinou skupinu (vzajemné nezavislych) proménnych
oznacovanych jako komponenty.
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Vysledky

Ze vstupniho souboru dat bylo extrahovano 15 komponent. Jejich interpretaci umoziuji
,,puavodni* proménné, které je saturuji s hodnotami komponentnich zatézi vyssimi jak 0,5;
resp. niz§imi jak -0,5. Pfi pouziti tohoto kritéria byly vSechny komponenty, kromé dvou,
saturovany jednou ptivodni proménnou, coz zjednodusuje jejich interpretaci. Vyjimkou jsou
komponenty 1 a 15. V prvnim ptipadé je komponenta saturovana z hlediska pfislusnych
hodnot komponentni zatéze dvéma (piivodnimi) proménnymi a proto ji interpretujeme jako
»kvalita ubytovani a stravovani“. V druhém piipadé extrahovana komponenta nedosahuje
ptislu$nou Groven komponentni zatéze pro zadnou z pivodnich proménnych, a proto ji
blize neinterpretujeme a ani nezafadime do nasledné analyzy. Tato komponenta neni
saturovana ani jednou ptvodni proménnou a jeji obsahova a vyznamova interpretace by
byla prili$ nejednoznacéna.

Komponenty kvality destinace:
1. kvalita ubytovani a stravovani;
image destinace;
pied-piijezdova komunikace S destinaci;
zazitkové atraktivity;
uroven cen sluzeb a zboZi;
produktové balicky;
kulturng spolecenské atraktivity;
dopravni dostupnost;
mistni doprava;

©ooNOo A WD

[y
o

. pocit bezpeci;

. pratelské pfijeti mistnimi obyvateli;
. Unikatnost destinace;

. pfirodni atraktivity;

. dostupnost a kvalita informaci;

. bez interpretace.

el el ol
[S I G SO Oy N

Jak uz bylo uvedeno, vysledky analyzy hlavnich komponent nebyly v pfipad¢ této studie
cilem, ale pouze prostiedkem k naplnéni stanovené vyzkumné tulohy. Diky doposud
provedenym analyzam mame pro dalsi postup k dispozici data vztahujici se k jednotlivym
respondentim a navzajem statisticky nezavislym proménnym. Tyto Udaje se nazyvaji jako
komponentni skore, pticemz predstavuji zaklad pro nasledujici regresni analyzu.

Pro zhodnoceni zévislosti jedné proménné na skupin€ dalSich, vzdjemné statisticky
nezévislych proménnych, byla zvolena metoda tzv. postupné regrese. Poradi vstupu
komponent do regresniho modelu je uvedené v tabulce 1. Na zakladé¢ narustu hodnot
¢tverctl regresnich koeficienttl, jejichz hodnota urcuje, do jaké miry model vysvétluje vliv
nezavisle proménnych na zavisle proménnou, byl jako nejvhodnéjsi zvolen model 4, kdy je
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hodnota regresniho koeficientu co nejvyssi, ale model zarovenn neobsahuje mnoho
proménnych, které by komplikovaly jeho interpretaci. V tomto piipadé, lze konstatovat, ze
celkovou spokojenost navstévnika s kvalitou destinace nejvice ovliviiovaly komponenty

kvalita ubytovani a stravovani,

image destinace, jeji unikatnost a pfed-pfijezdova

komunikace. Zmény zavislé proménné lze tedy uspokojivé vysvétlit zménami téchto
uvedenych komponent. Naopak jako prakticky bezvyznamna se v tomto ohledu ukazala byt

ochrana a pocit bezpeéi a dostupnost a kvalita poskytovanych informaci.

Tabulka 1: Poradi komponent podle vlivu na celkovou spokojenost navstévniku

Poradi

Komponenty kvality

1.

Kvalita ubytovani a stravovani

Image destinace

Unikatnost destinace

Pred-ptijezdova komunikace s destinaci

Ptirodni atraktivity

Dopravni dostupnost

Kulturné spolecenské atraktivity

Uroven cen sluzeb a zbozi

OO NGO~ W

Zazitkové atraktivity

[y
o

Pratelské pfijeti mistnimi obyvateli

[y
=

Produktové balicky

[y
N

Mistni doprava

[EY
@

Pocit bezpeci

[EN
&

Dostupnost a kvalita informaci

Zdroj: vlastni prace
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Tabulka 2: Hodnoty primérné spokojenosti navstévniki s jednotlivymi faktory

Poradi | Faktory kvality Hodnota
1. Pfirodni atraktivity 8,0
2. Image destinace 7,8
3. Unikatnost destinace 7,8
4, Kulturné spolecenské atraktivity 7,5
5. Zazitkové aktivity 7,0
6. Ubytovani 7,0
7. Stravovani 6,9
8. Pred-ptijezdova komunikace s destinaci 6,8
9. Pratelské pfijeti mistnimi obyvateli 6,7
10. Pocit bezpeci 6,6
11. Dostupnost a kvalita informaci 6,5
12. Produktové balicky 6,4
13. Dopravni dostupnost 6,0
14. | Uroven cen sluzeb a zbozi 5,9
15. Mistni doprava 5,8

Zdroj: vlastni prace

Tabulka 3: Poradi vyznamu jednotlivych faktoru z di'ive provedeného expertniho

Setieni
Pofadi | Faktory kvality Hodnota
1. Unikatnost destinace 8,1
2. Kulturné spolecenské atraktivity 8,1
3. Pfirodni atraktivity 8,0
4. Image destinace 7,5
5. Dopravni dostupnost 7,4
6. Pred-ptijezdova komunikace 7,3
7. Dostupnost a kvalita informaci 7,2
8. Pratelské ptijeti mistnimi obyvateli 7,1
9. Pocit bezpeti 7,0
10. Urovei cen sluzeb a zbozi 6,8
11. Stravovani 6,8
12. Ubytovani 6,7
13. Zazitkové aktivity 6,6
14. Mistni doprava 6,5
15. Produktové bali¢ky 6,4

Zdroj: Vajénerova, 2012



Diskuze

Na zaklad¢ uvedené metodiky (analyza hlavnich komponent a nasledné regresni analyza)
byla zpracovana primarni data ziskand z marketingového prizkumu spokojenosti
navstévniku s kvalitou destinace cestovniho ruchu Palava a Lednicko-valticky areal.
Destinace Palava a Lednicko-valticky areal je jednou z turistickych oblasti regionu jizni
Morava sousediciho s Dolnim Rakouskem. Disponuje vyznamnymi piirodnimi* a kulturng
historickymi® atraktivitami, které jsou unikatni i z hlediska mezinarodniho vyznamu. Byva
nazyvana ,,Zahradou Evropy* pro jedinec¢nost svého tzemi s nejrozsahlej$im luznim lesem
v Evropé. Pro tuto destinaci jsou typicka kvalitni lahodna vina, lidova kuchyné, folklorni
zvyky atradice, bohatd historie, historické pamatky, archeologicka nalezi§té a krasna
cykloturistikou, vinafskou turistikou a kulturnimi akcemi. Pro cely tohoto ¢lanku se autofi
zam@fili pouze na struény popis ptirodnich a kulturnich atraktivit zkoumané oblasti,
pri¢emz objektivni analyza ostatnich faktord je dostupna v praci RySanka (2011).

Kvalita byla definovana pomoci 15 ti faktori zahrnujicich stéZejni komponenty destinace
cestovniho ruchu anavstévnici hodnotili uroven spokojenosti s jednotlivymi faktory
i celkovou spokojenost s kvalitou destinace. Pro koneéné vyhodnoceni vysledku byly
pouzity tyto dil¢i vysledky:

e potadi komponent podle vlivu na celkovou spokojenost navstévniku (tabulka 1);

e hodnoty primérné spokojenosti navs§tévniku jednotlivych faktoru (tabulka 2);

e pofadi vyznamu jednotlivych faktorti z dfive provedeného expertniho 3etieni®
(tabulka 3).

* CHKO Palava se nachdzi na izemi mezi hranici s Rakouskem a vodni nadrzi Nové mlyny. Jedna se
o nejdéle osidlenou ¢ast statu, kde najdeme pozlstatky kosti, pravékych nastroji, ohnist’ a tabofist
jiz z dob lovcl mamutd. Rozsahly komplex je zafazen na seznam chranénych krajinnych oblasti
Ceské republiky a na seznam biosférickych oblasti UNESCO. Spolu s Lednicko-valtickym aredlem
aoblasti Podluzi sluznimi lesy, v blizkosti soutoku fek Dyje a Moravy, tvoii rozsifenou
biosférickou rezervaci Dolni Morava. Ndrodni prirodni rezervace Lednické rybniky, byva
oznadovéna jako nejzajimavéjsi oritologické misto v Ceské republice.

> Lednicko-valticky aredl-zatazen na seznam UNESCO spolu s tzv. salety, coz jsou malé romantické
stavby. Historické mésto Mikulov se zamkem, obec Dolni Veéstonice - archeologické objevy
Véstonické Venuse a starych uméleckych tradic (tkani latek, malby a vytvory z keramiky).

® Pro pfifazeni vyznamu jednotlivym faktorim byli dotazovani akademidti pracovnici (experti
v oblasti cestovniho ruchu — 20 respondenttl) a dale odbornici z podnikatelské praxe, pracovnici
destinacniho managementu, vefejné spravy a mistni obyvatelé (110 respondentil). Celkem 130
respondentti v obdobi ¢ervenec srpen 2011. Otazky k jednotlivym faktorim byly konstruované
pomoci desetistupnové Likertovy Skaly
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V ramci hodnoceni jednotlivych faktord byli navstévnici nejvice spokojeni s faktory
prirodni atraktivity, image destinace, unikdatnost destinace a kulturné spolecenské
atraktivity (tabulka 2), coz je v souladu s vyse uvedenou charakteristikou destinace, ktera je
unikatni prave pro své mimoiadné ptirodni podminky a historické pamatky a ktera je znama
pro potadani kulturnich a spolecenskych akei (vinobrani, hody, festivaly)

Image a unikatnost destinace jsou komponenty, které maji zdsadni vyznam pro hodnoceni
celkové spokojenosti navstévnikd (viz tabulka 1 v potfadi druha a téeti komponenta). Dle
vyse uvedené tabulce 2. souvisi jejich kladné hodnoceni s vy$§i mirou celkové spokojenosti
s destinaci. Podle expertniho hodnoceni vyznamu jednotlivych faktori (tabulka 3) je
unikatnost také nejvyznamnéj$im faktorem kvality destinace (hodnoceno experty v oblasti
cestovniho ruchu). Zatimco unikatnost destinace je viceméné dand a vychazi zjejiho
piirozeného potencialu, coZ je v piipadé destinace Palava a Lednicko-valticky areal soubor
pfirodnich a kulturné historickych atraktivit, image se vytvari v Case alze jej cilenym
pusobenim ménit. Vybér destinace zavisi na ocekavani zakaznika, které je ovlivnéno jejim
image, tj. pfedstavou, kterd je o destinaci vytvofena. V soucasné dobé&, kdy dochazi ke
stirani rozdili mezi jednotlivymi zemémi a regiony, se stavaji hlavnimi konkuren¢nimi
silami faktory, jako je praveé image vytvarejici znaCku destinace. Lze konstatovat, ze
cestovni ruch dneska je soubojem destinaci, kde dobra znacka prodava, proto je velmi
dilezité tvorb€ image vénovat dostateCnou pozornost. Podle Lawsona a Baud-Bovyho
(1977) je ,,image vyraz celkovych objektivnich znalosti, dojmii, predsudkii, obrazotvornosti
a emociondlnich myslenek jednotlivce nebo skupiny o konkrétnim predmétu nebo misté®.
Kotler (2001) definuje image jako souhrn nazorti, myslenek a dojmi, které si osoba vytvari
0 objektu. Kazda turisticka destinace by méla usilovat o diferenciaci, tedy o tvorbu
specifické image. Image je ovliviiovana vnéjSim i vnitfnim prostfedim a vychazi jak
z historie obce ¢i regionu, tak z jeji soucasnosti. Celkova image destinace se pak dotvaii na
zakladé image mistni samospravy a image jednotlivych sluzeb poskytovanych v destinaci
(Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011). Image mista souvisi také s jeho positioningem na
jednotlivych segmentech trhu, nebot’ na kazdém z téchto segmentti predstavuje destinace
jinou svou tvaf (image). Podle Ryglové (2009) je image jednou z hypotetickych
proménnych Evropského indexu spokojenosti zakaznika (ECSI) kvantifikujiciho
spokojenost zakaznika a potazmo i kvalitu destinace.

Dalsimi komponentami (faktory), které maji zasadni vyznam pro hodnoceni celkové
spokojenosti navstévnikd, jsou kvalita ubytovani a kvalita stravovaini a pred-prijezdova
komunikace (tabulkal). Tyto faktory byly naopak v tabulce 2 hodnoceny stéedni hodnotou
6,8-7,0 v intervalu 5,8 — 8, coz dokazuje, Ze tyto oblasti jsou pro navstévnika vyznamné, ale
jejich kvalita neni zcela uspokojiva. Podle hodnoceni experti je kvalita ubytovani
a stravovani méné vyznamnym faktorem kvality destinace viz tabulce 3, avSak podle
hodnoceni navstévnikt celkovou spokojenost ovliviiuje nejvice viz tabulka 2.

I pres maly soubor respondentt 1ze na zaklade¢ vysledkt urcit problematické stranky oblasti,
které vyznamné ovliviiuji celkovou spokojenost navstévnikil, coz je zasadni informace pro
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destina¢ni management oblasti, ktery mize iniciovat nasledujici Setfeni vedouci ke zjisténi
konkrétnich pfi¢in nizké spokojenosti navstévnikl a iniciovat napravnd opatfeni. Pro
zkoumanou oblast Palava a Lednicko-valticky aredl bylo zjisténo, ze faktory kvalita
ubytovani, kvalita stravovani a pred-piijezdova komunikace jsou pro navstévniky
vyznamné, ale dosahuji pramémého hodnoceni z hlediska spokojenosti s nimi. Tyto tii
faktory by bylo tfeba podrobit detailnéjsi analyze a urcit konkrétni pfi¢iny nespokojenosti.

Prvni komponenta vlivu na celkovou spokojenost navstévnikl je tvofena faktory kvalita
ubytovani a kvalita stravovdni. Souvisi s rozsahem, strukturou a kvalitou téchto sluzeb, coz
znamena, Ze obsahuje informaci o tom, jsou-li v oblasti stravovaci a ubytovaci zatizeni
k dispozici v potiebném mnozstvi, odpovidajici struktute ataké jak jsou poskytované
sluzby kvalitni. Zde by mél nasledovat prizkum technické a funk¢ni kvality téchto sluzeb
ajejich dimenzi (reliability, assurance, tangible, empathy, responsiveness) (napt. Bruhn,
1996; Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985) viz model na obrazku 1.

Obrazek 1: Vazby ovliviiujici vnimani kvality sluZeb a spokojenost zakaznika

Zdroj: Kang, James (2004)
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Podle pofadi vlivu jednotlivych komponent na celkovou spokojenost navstévnikd viz
tabulka 1., je faktor pred-piijezdovd komunikace zafazen na 4. misté. Tyka se piedevsim
urovné poskytovanych informaci o moznostech pobytu a aktivitich v destinaci, dostupnosti
téchto informaci, rychlosti vyfizovani objedndvek a celkové komunikace destinacniho
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managementu nebo jednotlivych poskytovatelil ¢i zprostfedkovatell sluzeb se zakaznikem.
Soucasti kvality je profesionalni vykon obsluhy, jeji ptivétivost, informovanost, vstficnost,
Vv piipadé¢ webovych sluzeb uzivatelskd vstiicnost a bezpecnost transakci. Prioritni je
komplexnost a seriéznost informaci a dostatek propagaénich a informaénich materiald.
V piipad¢ incomingu je nezbytnosti dokonaly pieklad do pfislusného jazyka. U webovych
fotografii a stale castéji ividei. Prosazuji se inezavislé komentafe cestovatelti (napf.
www.tripadvisor.com a cela fada dalsich). Ryglova, Burian, Vajénerova (2011)

Z hlediska pfimého hodnoceni spokojenosti byl faktor pred-prijezdovi komunikace az
7.vpotadi 14ti faktori s primérnou hodnotou 6,8 na desetistuptiové $kale. Z toho lze
usuzovat, ze kvalita tohoto faktoru je prumérna. Lze ji tedy zlepsit a tim vyznamn€ ovlivnit
celkovou spokojenost navstévnika.

Zavér

Cilem piispévku bylo za pouziti regresni analyzy navrhnout postup pro identifikaci faktori,
které nejvice ovliviuji celkovou spokojenost zakaznikii s kvalitou zvolené destinace.
Metodika byla aplikovana v turistické oblasti Palava a Lednicko-valticky areal, kde byl
proveden primarni prizkum spokojenosti navstévnikti s kvalitou destinace. Na zakladé
vysledkt byly identifikovany ctyii komponenty kvality (pfevazné shodné s hodnocenymi
faktory kvality), které zasadné ovliviiuji celkovou spokojenost navstévnikt. Kvalita
ubytovani  a stravovani, image destinace, unikdatnost destinace, pred-prijezdova
komunikace. Srovnanim s vysledky pramérného hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi
faktory, bylo zjisténo, ze faktory prvni komponenty Kvalita ubytovani a stravovani maji
v destinaci spiSe niz§i hodnoceni, zatimco image destinace a unikdtnost destinace jsou
hodnoceny vysokou spokojenosti navstévnikd. Tato skuteénost ukazuje na nutnost
podrobnéjsi analyzy faktord kvalita ubytovani a kvalita stravovani, které jsou pro vnimani
celkové kvality destinace navstévniky nejvyznamnéjsi a v ptipadé turistické oblasti Palava
a Lednicko-valticky areal ji ovliviiuji negativné.

Soubor 15 faktori kvality destinace cestovniho ruchu, které byly hodnoceny dle Grovné
spokojenosti navstévnikl, lze pouzit pro jakoukoliv destinaci stejné jako metodiku
zpracovani dat, kterou byla regresni analyza (piipadné analyza hlavnich komponent za
ucelem ziskadni nezavislych proménnych vstupniho souboru dat). Ziskané vysledky
poskytuji informace o urovni jednotlivych faktorG destinace (ubytovani, stravovani,
doprava atd.) i o jejich vlivu na celkovou spokojenost navstévnikl. Piispévek poukazal na
jednu z moznosti, jak vyuzit statistické metody v oblasti cestovniho ruchu za 0Géelem
ziskani informaci vyuzitelnych pro zvySeni kvality destinace a celkové spokojenosti

42



navstévnikl, coz je vyznamny prvek konkurenceschopnosti dnesniho globalniho trhu
destinaci.

Dalsi moznosti hodnoceni kvality destinace a aplikace uvedené metodiky v jinych
destinacich jsou pfedmétem nasledujici védecké ¢innosti autort.

Vysledky uvedené v prispévku jsou soucasti vyzkumného zameru, id. kod VZ: 62156 48904
,, Ceskd ekonomika v procesech integrace a globalizace a vyvoj agrdrniho sektoru a sektoru
sluzeb v novych podminkdch evropského integrovaného trhu* realizovaného za financni
podpory ze statnich prostiedkii prostiednictvim MSMT a specifického vyzkumu Globdlni
environmentalni zmény v krajinné sféere Zemée a jejich dopady (MUNI/A/0902/2012).
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PREHLEDOVE STATE — SURVEY PAPERS

Milada Smejcova, Barbora Koklarova

MOHOU FLEXIBILNI FORMY ZAMESTNAVANI
POMOCI ZAMESTNANOSTI VE SLUZBACH?

Abstrakt: Tento clanek se zaméiuje na trendy flexibilnich forem zaméstnavani v Ceské a
Slovenské republice a na komparaci jednotlivych forem téchto zpiisobii zaméstnavani
ajejich vyuzivdani, které stile dosti zaostivda za rozvinutymi zemémi EU. Potencidl
flexibilnich forem zaméstnavani je v CR pomérné znacny z ditvodu nizkého podilu osob
zameéstnanych v nékteré z techto forem. O legislativni upravé se stale vedou diskuse.

Klicova slova: alternativni formy zaméstnavani, dalsi vzdélavani, prekérni zaméstndvani,
Kurzarbeit

MAY FLEXIBLE FORMS OF EMPLOYMENT HELP
EMPLOYMENT IN SERVICES?

Abstract: Subject of this paper is a survey of flexible forms of employment in the Czech and
Slovak republic. This overview compares the trends of these forms of employment in Czech
and Slovak Republic. Using of these forms of employment is still falling behind the
developed countries of the European Union. The potential of the flexible forms of
employment is quite large because of a low rate of workers employed in some of these
forms. Legislative enactment is still in question.

Key words: alternative forms of employment, further training, precarious work, Kurzarbeit

JEL: J2, 35
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Uvod

Flexibilita na trhu price je jiz nckolik desetileti vyznamnym trendem v rozvinutych
evropskych zemich. Nelze ocekéavat, ze by tomu v blizké budoucnosti bylo jinak. Tento
trend se tyka i oblasti hotelnictvi, na kterou se ve svém zkoumani zaméfujeme.

Zemé stiedni a vychodni Evropy véetnd Ceské a Slovenské republiky, kterym vénujeme
Vv této odborné stati zvlastni pozornost, zatim za vyvojem flexibility vyrazn¢ zaostavaji.
Zaméstnanci, piedeviim ve zkoumaném oboru hotelnictvi v CR a SR jsou zvykli pracovat
na plnou pracovni dobu, uzavirat pracovni pomér na dobu urcitou, pfipadné pracovat
piesdas nebo v noci &i o vikendech. Co se tyée preséasové prace je CR v ramci EU-27 nad
prﬁmérem.1 Z hlediska soudobych flexibilnich forem zamé&stnavani v CR (jak dolozime) za
evropskym primérem vyrazné zaostava. Jeste slozitéjsi v této oblasti je situace Slovenské
republiky, kde se ekonomicka krize projevila naplno v letech 2009-2010. Po poklesu
vyroby stoupla i nezaméstnanost.

Spolu s navratem &asti pracovniki ze zahranié¢i se zvysila nezaméstnanost na 14,4 % a
mirné¢ poklesla koncem roku 2011 na hodnotu 13,4 %, coz je do zna¢né miry dusledkem
sezonnich praci. Zacatkem roku 2012 pocet nezaméstnanych piekrocil magickou hranici
400.000 osob.” Kromé toho jsou zde velké regiondlni rozdily (v Bratislavé a okoli 3-5 %,
v Rimavské Soboté a Roziiavé pres 30 %.)%. Jak vyplyva ze statistik, typickym profilem
dlouhodobé nezaméstnaného je cloveék s nizkou nebo zadnou kvalifikaci odkdzany na
davky v hmotné nouzi, ktery Zije v regionu s vysokou nezaméstnanosti. Takovyto jedinec
neni zpravidla vhodny pro vétSinu flexibilnich forem prace.

Jaka je situace z tohoto hlediska v CR? Po poklesu nezaméstnanosti v letech 2009-2010 se
zaméstnanost v roce 2011 nepatrné zvysila (o 0,4 %). Celkova mira zaméstnanosti osob ve
véku 20-64 dosahla v roce 2011 70,9 % a pramérna mira registrované nezaméstnanosti
dosahla 8,6 %."

1V roce 2010 byl podil pracujicich na smény z celkového poétu zaméstnanych osob ve véku 15-64 let
v CR 28,2%, v EU-27 17,4%. (Eurostat)

2 http:/iwww.iz.sk/sk/projekty/ukazovatele-za-EU/miera-nezamestnanosti

3 http:/iwww.iz.sk/sk/projekty/ukazovatele-za-EU/dIhodoba-nezamestnanost.

* http:/iwww.iz.sk/sk/projekty/ukazovatele-za-EU/dIhodoba-nezamestnanost-nuts-2
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Material a metody

Flexibilni formy zaméstnavani v CR a SR

Uzivané flexibilni formy zaméstnavani jsou v CR i SR upraveny zakonikem prace. V CR
tento zakonik rozliSuje flexibilni rozloZzeni pracovni doby, klouzavou pracovni dobu, konto
pracovni doby, praci na zkraceny vazek a praci z domova. Dle délky pracovni doby sem
fadime také tzv. doCasné zaméstnani (praci na dobu urcitou, dohodu o provedeni prace a
dohodu o pracovni ¢innosti, agenturni zaméstnavani). V SR jde o tyto formy: prace na dobu
uréitou, domdci prace, prace presCas, pruzna pracovni doba, cCastecny uvazek, sdileni
pracovniho mista, flexikonto, prace na zivnostensky list, smlouvy mimo pracovni pomér,
agenturni zaméstnavani. Porovname nyni n€které znich, jak jsou vyuzivany v obou
republikach a s jakym efektem.

Komparace vybranych forem flexibilniho zaméstnavani v CR a SR —
efektivnost jejich uplatnéni v soucasnosti

Zaméstnavani na cdstecny uvazek

CR:

Nase pracovni pravo je k této forme v podstaté neutralni — vyrazné ji nepodporuje, ale také
ji nebrani. Zakonik prace (dale jen ZP) definuje zkraceny uvazek jako pracovni pomeér
krat$i nez 40 hodin tydné, ktery mtize byt uzavien jak na dobu urcitou tak neurcitou. (§ 79 a

80 zakona ¢. 262/2006 Sb). Zaméstnanci pfislusi plat ¢i mzda odpovidajici této kratsi
pracovni dobé.

Cilovou skupinou jsou v CR t&hotné Zeny, osoby peéujici o vlastni déti mladsi 15 let, nebo
o plné¢ bezmocné osoby. Mimo tyto skupiny jde je$té o absolventy Skol a osoby
v diichodovém véku. Divodem zde byva nemoznost najit zaméstnani na plnou pracovni
dobu a zdravotni divody.

Podil osob pracujicich na ¢aste¢ny tivazek (5,5 % v roce 2011) je v CR velmi nizky (napf.
vroce 2009 byl primér zemi EU27 18,8 %). Byva to zdavodinovano ekonomickou
nevyhodnosti této formy pro zaméstnance i zamestnavatele, nizsi perspektivou kariérniho
postupu, horSim ptistupem ke vzdélavani, objevuje se i riziko Castecné deregulace
pracovniho vykonu (lidé pracuji fakticky vice hodin nez kolik by méli), niz§i socidlni
ochrany a vyssich fixnich nékladii pro zaméstnavatele (Hora 2009).
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Tabulka 1: Vyvoj podilu osob zaméstnanych na ¢asteény uvazek celkem

dle pohlavi (%)
2006 2007 2008 2009 2010 2011
Celkem 5 5 4,9 55 59 5,5
Muzi 254 26,5 26 28,9 28,5 26,2
Zeny 74,6 73,5 74 71,1 71,5 73,8

Tabulka 2: Vyvoj podilu osob zaméstnanych na ¢asteény tivazek z celkového mnoZstvi
osob zaméstnanych na ¢astecny tvazek dle véku (%)

Zdroj: VSPS CSU

2006 2007 2008 2009 2010 2011
15-19 13 1,64 1,98 2,55 1,76 1,31
20-24 4,7 6,5 6,47 8,11 8,48 7,47
25-29 8,53 7,2 7,78 8,36 7,28 8,87
30-34 13,97 12,39 12,77 10,91 11,62 11,41
35-39 10,98 10,28 10,2 10,74 12,51 14,18
40-44 9,21 8,29 8,3 8,93 9,33 8,23
45-49 7,43 6,92 6,43 6,4 7,87 6,85
50-54 8,75 9,21 8,49 7,26 6,65 6,16
55-59 10,79 9,62 9,95 8,1 7,94 9,2
60-64 11,45 14,02 13,32 13,7 12,21 11,16
65 a vice 12,9 13,92 14,31 14,95 14,35 15,14

50

Zdroj: VSPS CSU




Tabulka 3: Vyvoj podilu osob zaméstnanych na ¢asteény uvazek dle KZAM
(% z celku osob zaméstnanych na ¢asteény uvazek)

2006 2007 2008 2009 2010

1 2,72 2,63 1,99 1,37 1,84
2 13,93 16,83 17,69 16,98 16,66
3 20,36 20,15 20,57 22,93 24,02
4 11,46 11,19 9,82 10,71 10,25
5 16,48 17,08 16,39 16,57 16,82
6 0,85 0,68 0,88 0,92 1,05
7 6,54 4,89 6,67 6,13 6,12
8 4,84 3,69 3,87 3,87 4,83
9

22,82 22,87 22,11 20,51 18,43
Zdroj: VSPS CSU

Pozn. 1 — zékonodarci, vedouci a fidici pracovnici, 2 — védecti a odborni dusevni pracujici,
3 — techniéti, zdravotniéti a pedagogiéti pracovnici, 4 — niz§i administrativni pracovnici
(Gfednici), 5 — provozni pracovnici ve sluzbach a obchodu, 6 — kvalifikovani délnici
v zemé&d¢lstvi a lesnictvi, 7 — femeslnici a kvalifikovani vyrobci, zpracovatelé, opravari, 8 —
obsluha strojt a zafizeni, 9 — pomocné a nekvalifikované prace

SR:

V SR na &asteny Gvazek pracuje skoro nejméné lidi z EU.> Tato forma je definovand v
§ 49 ZP. PiesCasy nelze zaméstnanci na ¢astecny Gvazek nafidit. Divody malého vyuzivani
jsou jasné. Plat nesta¢i na pokryti Zivotnich potieb, jeho uroven je pfili§ nizka. Kdyz se
¢lovek rozhodne mit dalsi praci, jsou pro n¢j vyhodnéjsi dohody o vykonani prace, nebot
maji mensi dailové zatizeni a z pohledu zaméstnavatele jde o jednodussi rozvazani smlouvy
a moznost jeji pfimé provazanosti s pracovnimi V}'Isledky.6

Postoj zaméstnavatelii v CR a SR:

CR:

Hlavnim aktérem v oblasti flexibilnich forem zaméstnavani jsou a vzdy budou predevsim
zaméstnavatelé. Dle zjisténi Haberlové a Kyzlinkové (2009) praci na casteCny tvazek
umoznuji dvé tfetiny z oslovenych podnikt, ale zaméstnavaji v ni pouze 1-5% vsech
zaméstnancil.” Predevdim se jedna o zaméstnavatele ve vefejném sektoru, nejlastdji

® http://www.iz.sk/sk/projekty/ukazovatele-za-EU/pracujici-na-ciastocny-uvazok-v-percentach (jde
0 druhé nejnizsi ¢islo v EU).

® Palenik M.: Flexibilni formy zamé&stnavani, Poradce podnikatel 2008

7 Prizkum probéhl v roce 2009 a oslovil 503 firem riizné velikosti, riizného piedmétu podnikani a
regionalniho pisobeni.
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Vv oblasti vzdélavani, Skolstvi a socialni péce, nejméné Casto v odvétvich dopravy a spoju,
stavebnictvi a prumyslu.

Zaméstnavatelé v pramyslu, ve vefejné spravé a mistni samosprave ¢astéji deklarovali jako
hlavni divod zkracenych tivazkti potfebu zaméstnancii, ve feminizovanych odvétvich byla
nejcastejsim motivem potieba zaméstnavatele (Haberlova, Kyzlinkova, 2009).

Z této citované studie také vyplyva, ze zaméstnavatelé se neciti pfili§ zodpovédni za feSeni
otazky rodinnych a pracovnich potfeb svych zaméstnancl. Podle jejich minéni jde spise
0 zodpovédnost statu, od néhoz ocekavaji rizna podplrna opatieni na zvySeni atraktivity
Castecnych tivazkll pro zaméstnavatele, zejména danové tlevy a snizeni odvodl na socialni
pojisténi. (Urcitd motivacni opatfeni zaméstnavatell byla v zaii tohoto roku splnéna v jiné
flexibilni form¢ zaméstnavani — a to Kurzarbeitu po cesku, jak tuto formu vtipné
pojmenoval jeden z novinait).

Bariéry vétsiho vyuzivani ¢astecnych tivazkl ze strany zaméstnavatele:

e vahavy postoj - vyuzivani ve vétsi mife by mohlo byt spojeno s nizsi produktivitou
prace, sobtizemi komunikace s témito pracovniky, zndsobeni administrativy
spojené s organizaci prace téchto zaméstnancti apod.;

e obavy ze zvySené finan¢ni zatéze — dle studie VUPSV (2004) s nazorem, ze
flexibilni formy zaméstnani mohou zpisobit rist nakladit, souhlasi 45 %
zaméstnavatelU.

Také socialni systém vétSimu vyuzivani ¢asteCnych tivazkd spise brani, protoze neocenuje
jakoukoliv ekonomickou aktivitu pfed neaktivitou (napf. pfijme-li nezaméstnany
zameéstnani na zkracenou pracovni dobu, ztraci podporu v nezaméstnanosti). V roce 2010
bylo zruseno tzv. kolidujici zaméstnani, nebot’ bylo velmi malo vyuzivano.

A co patii k bariéram na stran¢ zaméstnancti?

e  niz8i mira ochrany a kvality zaméstnani;

e nizké mzdy spojené se zaméstnanim na zkraceny uvazek. Median ¢isté mzdy pro
muze zaméstnaného na CasteCny uvazek byl extrapolovan podle studie
sociologického ustavu na 14.429 K¢ (na plny tvazek 18.000 K¢) a pro Zenu
zaméstnanou na ¢asteCny uvazek 10.156 K¢ (na plny tvazek 14.391 Ké)s;

e vykon vétSiho objemu prace ve vztahu k délce pracovni doby — pomérné Casta
stiznost téchto zaméstnanct (SU, 2011);

e nedostupnost benefitd, napi. pfispévku na stravovani, poskytovani sluzebniho
auta, notebooku apod.

8 Bariéry a moznosti vyuziti flexibilnich forem prace v CR z komparativni perspektivy (SU, 2011)
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SR:
Pfi studiu zdkladnich dokumentt (které uvadime v seznamu literatury) a zakoniku prace je
tieba konstatovat, ze pfes urcity posun je vyuzivani ¢astecnych uvazkt v SR velmi nizké.
Roli zde hraje jiz zminénad skutecnost, ze v celé fadé regioni je dostatek volnych
pracovnikll na dané pracovni misto.
e dile jde o zfejmou neochotu zaméstnavatell snizit svilj potencionalni zisk
z pracovnika;
e vefejna sprava, ktera ma moznost nékteré flexibilni formy vyuzivat, pfili§ to
nedini;
e participace zastupcti zaméstnancii na prosazovani téchto forem neni dostate¢né
ucinna (v podvédomi vefejnosti se tyto formy Casto zaménuji za prekérni formy
prace).

Kurzarbeit po ¢esku versus Praca na Zivnost’

Ve svych odbornych statich ,,Flexicurity - pruznost zaméstnani pii zachovani jistoty
zaméstnance* a ,,Flexibilni formy zamé&stnavani v organizacich CR ante portas*® jsme se
vénovaly zkoumani Kurzarbeitu v Némecku a jeho modifikaci v Rakousku, Francii a
Nizozemi, porovnavaly u¢innost a U¢elnost. Obecné je tento program aktivni politiky
vniman jako win-win, tj. ,,vydélaji vSichni®

CR:

Cekaly jsme, kdy se i pozornost predstavitelit CR zamé¥i k moznosti realizace Kurzarbeitu
v CR. Dne 29. listopadu 2011 byl formulovan nejvyznamnéj§imi zaméstnavatelskymi svazy
navrh tezi paragrafového znéni tzv. Kurzarbeitu pro projednani ve vladé. A stalo se! Od
1. zafi 2012 vstoupil v platnost novy projekt pod nazvem ,,Vzdélavejte se pro budoucnost®,
ktery by mél pomoci firmam udrzet zaméstnanost v obdobi ekonomickych potizi, zejména
nepropoustét kvalifikované zaméstnance.

Nalézt teSeni akceptovatelné pro stat, které by nezatéZovalo statni rozpocet, nebylo
jednoduché, ale po tadé konstruktivnich jednani s vladou, odbory a zaméstnavatelskymi
svazy se podafilo najit feseni.

Na metodice projektu se podilely: Generalni feditelstvi Ufadu prace CR (GR UPCR),
Krajska pobo¢ka Utadu prace CR (KrPUPCR), Ministerstvo prace a socialnich véci
(MPSV). Projekt je financovan z prostiedkti Evropského socidlniho fondu a statniho
rozpoétu CR prostiednictvim Operaéniho programu ,,Lidské zdroje a zam&stnanost*.

® Hamouzova B., Smejcova M.: Flexicurity - pruznost zaméstnani pfi zachovani jistoty zaméstnance,
Sb. Mezinarodni védecké konference VSH, Hotelnictvi, turismus a vzdélavani, Praha 2011, ISBN
978-80-87411-15-5
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Cilem projektu je podpofit udrzeni pracovnich mist u téch zaméstnavatell, ktefi se
nachazeji v pfechodné obtizné hospodaiské situaci a docasné nejsou schopni piidélovat
svym zaméstnanctim praci ve sjednaném rozsahu a maji zajem vyuzit nevyuzitou ¢ast doby
ke vzdélavani a rozvoji zaméstnancl. Projekt je realizovan jako nastroj aktivni
zameéstnanecké politiky (AZP). Podminky zadosti o zafazeni do projektu:

e Zadatelem mtZe byt fyzickd nebo pravnicka osoba majici pridélené IC, ktera je
zaméstnavatelem a jejiz zaméstnanci se budou vzdélavat. Pfispévek muze byt
poskytnut pouze na vzd&lavani realizované na tizemi CR. Odborného rozvoje
s narokem na pfispévek se mohou zuéastnit zaméstnanci, ktefi jsou ob&any CR,
EU, EHP a Svycarska. Ob&ané tietich zemi pouze s trvalym pobytem v CR,
pfi¢emz ale zaroven nejsou zaméstnanci zadatele v provozovnach na tzemi hl.
mesta Prahy.

e Prispévek bude poskytovan jednomu zadateli po dobu 6 mésicii. Pouze ve
vyjimeénych ptipadech (podnik je v regionu klicovym zaméstnavatelem) mtize byt
lhiita prodlouzena o dal§ich 6 mésict.

e Zposkytnuti pfispévku jsou vylouCeni zaméstnavatelé, ktefi uz Cerpaji podporu
Vv ramci projektu ,,Vzdélavejte se pro rust™.

Déle jsou z projektu vylouceny:
o  skoly, skolska zafizeni a jejich pracovnici, vzdélavaci a poradenské instituce;
e vefejna sprava a mistni samosprava, obcanska sdruzeni, obecné prospésné
spolecnosti, cirkve a nabozenské spolecnosti, nadac¢ni fondy, sdruzeni, svazy,
asociace, profesni a hospodaiské komory.

Poznamka:
Pro poskytnuti prispévku musi byt rozsah vypadku pracovni doby V intervalu vice nez 20 %
a mén¢ nez 60 %, neboli vice nez 1 den v tydnu a maximalné 3 dny v tydnu.

Hodnoceni zadosti:

UP CR pii rozhodovani o poskytnuti ptispévku bude sledovat situaci na lokalnim trhu prace
a situaci podniku dle uvedenych kritérii a jejich vahy
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Tabulka 4: Kritéria a jejich vahy
Kritérium Popis Viha

Vyznamnost dané¢ho podniku | Role zaméstnavatele na
V regionu regionalnim trhu prace, 20 %
pocet zamé&stnanc,
moznost vzniku dalsich
pracovnich pfilezitosti

Konkurenceschopnost Bude posuzovano do

odvétvi jaké miry je odvétvi, ve 10 %
kterém je zameéstnavatel
¢inny perspektivni

Zhodnoceni schopnosti UP CR pomoci mistnich

obnovit vyrobu znalosti (fluktuace, mira 20 %

propousténi a pfijimani)
posoudi, zda podnik je
schopen obnovit vykon

Ptinos vzdélavaci aktivity UP CR posoudi, jak
pro zameéstnance vzdélani prispéje 20 %
k posileni jeho kvalifikace
a do jaké miry je
uplatnitelné na trhu prace
pfi ztraté zaméstnani

Piiméfenost vysledki UP CR posoudi finanéni
vzhledem k vysi nakladnost vzdélavani ve 30 %
pozadovaného piispévku vztahu k piinosim

vzdélavani

Zdroj: vlastni

Realizace a poskytovani ptispévku se metodicky dolad’uje (jedna-li se o akreditovany nebo
neakreditovany kurz, uplatnéni interniho nebo externiho lektora, zpisob zakonceni). Pokud
zam&stnanec pii stanovené tydenni pracovni dobé vyuzije plné na vzdélavaci aktivity
nevyuzitou pracovni dobu, mzdovy piispévek muze ¢init az 31.000 K¢ v jednom mésici.
Celkova vyse vSech poskytnutych podpor nesmi v poslednich tfech ucetnich obdobich
prekrogit ¢astku 200.000 EUR u podnik silniéni dopravy 100.000 EUR .

Varianty Kurzarbeitu v Némecku, Nizozemi a Rakousku prokazaly, Ze timto zpisobem je
mozné zachranit zna¢ny pocet pracovnich mist, coz je jeden z dulezitych piedpokladt
politického a socialniho miru. Tak by to, byt’ v omezené mife, mélo byt i u nas.

19 Natizeni Komise (ES) &. 1998/2006 o pouziti &lanki 87 a 88 Smlouvy na podporu de minimis.
Utedni véstnik 1.37928.12.2006 s 5-10.
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SR:

SR obratila svou pozornost k jiné formé flexibilnitho zaméstnavani a tou je ,praca na
zivnost™. V soucasnosti je vyuzivdna misto pracovniho poméru. Zaméstnavatel ma se
zameéstnancem uzavienou smlouvu podle obchodniho zakoniku (ne zakoniku prace). Neni
tedy determinovan ZP ani kolektivni smlouvou.

Tato forma spada do kategorie precarious work (prekérni zaméstnani). Zaméestnanci maji
slabsi ochranu pfed vypovédi, musi fesit spoustu administrativy (dafiové pfiznani, placeni
odvodi, BZOP apod.), kterou jinak vykondva zaméstnavatel. Podil takovychto zivnostnikil
v SR dlouhodobé roste. Z urovné 6,5 % Vv roce 1998 na uroven 15,5-16 % v roce 2011.
Prace na zivnost je kritizovana v SR prakticky vSemi aktéry na trhu prace, ale redlné kroky
na jeji odstranéni dosud chybé&ji. Kritizuji ji:
e svazy zivnostnikl a malych podnikateld, ktefi obhajuji zdjmy a existenci
realnych® zivnostnikd;
e zaméstnavatelské svazy vétSinou deklaruji, ze k této formé prace nikoho nenuti;
e U zaméstnancu vSak V soucasném obdobi, kdy je malo pracovnich pfilezitosti,
stoupa pres vSechnu kritiku ochota slevit ze svych pracovnich vyhod a akceptovat
i méné vyhodné pracovni podminky.

Nicméné i predstavitelé SR si uvédomuji, ze tyto trendy zaméstnavani na trhu prace se
nepiestanou realizovat a postupem casu se s nimi vlada i zaméstnavatelé musi srovnat a
V pfiméfené mife po vzoru nejrozvinutéjsich zemi EU27 je vyuzivat.

Vysledky

Navzdory zvySenému vyuzivani uréitych forem flexibility ve srovnavanych zemich
v posledni dobé jsme dosly K opravnénému zjisténi, ze stale zlstavaji dominantnimi
standardni formy zaméstnavani. Objevuji se dualni strategie trhu prace, ve kterych hraje
prim klasickd forma zaméstnavani, ktera je pouze dopliiovana atypickymi formami.
Dtvodem tohoto doplnovani je také povédomi o flexibilni pracovni sile jako urcitém
narazniku, ktery chrani klicové zaméstnance. Ti si to uvédomuji, a proto jsou ochotni
k ustupktim, tykajicich se pracovni doby a odmény. Pozadavky na vy$si odménu jsou také
automaticky redukovany, pokud zameéstnavatelé mohou volit strategii exit - najmuti
zameéstnance -, kterému zaplati méne.

S ohledem na demograficky vyvoj v EU, projevujici se trvalym poklesem zaméstnatelnych
osob, zacina Evropska komise klast velky diraz na rodi¢ovskou dovolenou, zlepSeni trovné
institucionalni péce o déti a zavedeni ,hlavni rodiCovské dovolené®. Pfikladné si v této
oblasti vede Némecko. Postarat se o svou rodinu uz dnes dovoluje tamnimu zaméstnanci
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prace na Castecny uvazek nebo docasné propusténi zaméstnance (10 dni — 6 mésicl). Na
pofad dne se dostava projednani nového navrhu Kristiny Schroder (Deutschland, Abhéngig
Beschiftigte 2011), aby zaméstnanci méli pravo postarat se o ¢leny rodiny. Po obdobi dvou
let by méli mit zaméstnanci — rodi€e - pravni ndrok na praci na Casteény uvazek za 75 %
mésic¢niho platu. Nasledujici dva roky, kdy uz doty¢ni budou pracovat na plny tivazek, bude
to také za 75 % plivodni mé&si¢ni mzdy.

Z tohoto diivodu bychom chtély obratit pozornost pii své dalsi védeckovyzkumné ¢innosti
na uspésné realizatory v Némecku, Nizozemi a Rakousku, nebot’ problém demografického
vyvoje se citelnd dotyka i CR. Chceme provést nejen Setfeni souasného stavu v oblasti
sluzeb cestovniho ruchu v CR, ale ve spolupréaci se zaméstnavateli v tomto oboru posoudit
realné moznosti uplatnéni nejvhodnéjSich flexibilnich forem v této oblasti. Sluzby
cestovniho ruchu v CR zistavaji v podstaté mimo tento aktualni trend, nicméné pii
soucasné situaci na trhu prace se nebudou moci trvale vyhybat vétSimu vyuzivani téchto
forem prace.

Prvnim na$im krokem do této vyzkumné Cinnosti je dotaznikové Setfeni, které jsme
v minulém roce provedly ve tfech regionalnich hotelech, které oznac¢ime jako subjekty X,
Y, Z. Setieni bylo soustfedéno piedevim na zjisténi postoji vedeni k uzivani flexibilnich
forem zaméstnavani.
Mezi tyto formy byly zatazeny:

e stlaceny pracovni tyden;

o klouzava pracovni doba nebo flexibilni zacatek pracovniho dne;

e sdileni pracovniho mista (job sharing);

e distancni prace;

e rodic¢ovska dovolena;

e fazovany nebo ¢asteény odchod do dichodu;

e pracovni doba pfizptsobena skolnimu roku;

e konto pracovni doby - systém reagujici na sezonni vykyvy v objemu prace a pocet

odpracovanych hodin;
e rotace zaméstnancu (job rotation).

K dotaznikovému Setfeni se vyjadfilo vedeni objektu X a objektu Y. Majitel objektu Z
bohuzel odmitl s odivodnénim na ochranu informaci tykajicich se veskerych firemnich
procesi (v minulosti pry mél $patnou zkusenost s tinikem informaci).

Zjistily jsme:

e objekt X ma 57 zaméstnancti na hlavni pracovni pomér - 30 Zen a 27 muzu;
e objekt Y ma 68 zaméstnancti na hlavni pracovni pomér - 43 Zen a 25 muza.
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Tabulka 5: Vysledky dotaznikového Setieni
Flexibilni formy prace v objektu X: | podet Zen | podet muzl
dohoda o provedeni prace 3

dohoda o provedeni ¢innosti

rodi¢ovska dovolena

handicapovani pracovnici

prace z domova

Ol FPINDN
OO, O|IN O

Castecny pracovni tivazek

Flexibilni formy prace v objektu Y: | poce et muzd

-
N<
[¢]
=]
a=]
Q
[

dohoda o provedeni prace

dohoda o provedeni ¢innosti

rodi¢ovska dovolena

handicapovani pracovnici

prace z domova

AlOIFR| AN O
o|o|o|loOo|N| O

Caste¢ny pracovni uvazek
Zdroj: vlastni

Vedeni objektu Z pouze pfipustilo, ze v letech 2010-2011 snizilo pocet zaméstnancii
z divodt plné nevytizenosti o 13 zaméstnanct, které nahradilo nakupem sluzeb. Podivame-
li se na zbyvajici flexibilni formy, na které jsme se také dotazovaly, ziskaly jsme tyto
informace:

e  Stlageny pracovni tyden nevyuziva objekt X ani objekt Y.

e Job sharing vyuzivaji oba objekty. Personalista objektu X nas upozornil, ze se

nejednd v jejich pfipad€ o béznou zalezitost, jde pouze o ojedinélé vyuzivani.
e Konto pracovni doby oba subjekty nevyuzivaji.

Rotaci zaméstnanci v té podobé, Ze je zaméstnanec uvolnén v ramci dlouhodobéjsiho
vzdélavani a je zastoupen uchazeem o praci, objekty X a Y nevyuzivaji. P¥i vyménnych
stazich v ramci objektd nahrazuji vzdélavajici se kolegy lidmi, se kterymi dlouhodobé
spolupracuji, nebo brigadniky ¢i studenty, ktefi jsou jiz ¢asteéné pouceni a trénovani pro
danou pozici. To je chapani a realizace ,,rotace po ¢esku". Pfiprava nezaméstnaného, ktery
je dlouhodobéji vyfazen z pracovniho trhu, je v Dansku, Némecku a Rakousku zajiSt€na
vzdélavacimi institucemi a je financovana jak z rozpoctovych zdroji pro tzv. ,,oteviené
vzdelavani®, tak dopliiovana financemi z Regiondlni rady pro zaméstnanost (Dansko,
Némecko) nebo regiondlnimi pobockami Spravy sluzeb zaméstnanosti (Rakousko).
V Dansku jsou to pak pracovni stiediska (job centre), kterym vladni konsolidaéni zakon o
trhu prace ¢. 1256 z 19.12.1996 umoznuje poskytovat dotace na Skolici aktivity
nezaméstnanych. Nicméné rubem této mince, o které tu mluvime, je problematika
prodluzovani pracovniho zivota neboli oddalovani dichodového veku.
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Diskuze

Ve sluzbach - méjme ted’ v pozornosti opét hotelnictvi - bylo v roce 2012 provedeno
dotaznikové Setfeni Ing. Veronikou Dubcovou v prazském hotelu, ktery je soucasti
vyznamného nadnarodniho fetézce. Dotaznik predkladal kazdé organizacni jednotce
(finanénimu  oddéleni, obchodnimu oddéleni, recepci, restauraci, housekeepingu,
technickému oddé€leni a security) tyto dvé otazky:

e  Chcete pracovat na stejné pozici az do diichodového veku?

e  Kdybyste si mohli zvolit dobu odchodu do diichodu (nikoliv pfed¢asného, ktery je
nyni opét schvalen, ale zadatel musi byt na néj dobfe finan¢né pfipraven), jakd by
to byla?

Na prvni otazku pfi celkovém poctu 55 zaméstnancti bylo odpovézeno takto:
e Ano: 11,

e SpiSe ano: 9,
e  SpiSe ne: 7,
e Ne: 28.

Tedy 64 % zaméstnancu odpovédélo, Ze nechtéji pracovat na stejné pozici az do
dichodového véku. Z uvadénych diivodl to byl hlavné zdravotni stav, fyzicka i psychicka
obtiznost prace, pozadavek permanentni flexibility a inavnost dlouhych pracovnich smén.

Na druhou otazku bylo odpovézeno:

e v 55 |etech: 19 pracovnikd,;
e v 57 letech: 2 pracovnici,;
e v 58 letech: 1 pracovnik,;
e v 59 |etech: 1 pracovnik,;
e v 60 letech: 23 pracovniki;
e Vv 62 letech: 5 pracovniki;
e v 65 letech: 4 pracovnici.
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Zaveér

Projevena pifani zaméstnanci vybraného hotelu, ktera jisté nejsou ojedin€ld ani v jinych
organizacich, se bohuzel nenaplni, nebot’ v dlouhodobé&jsim horizontu se pracovni zivot
bude spise prodluzovat, tak jako se prodluzuje praimérny lidsky veék a bude pfibyvat podil
star§ich pracovnikil na pracovni sile jako celku.

A v této situaci i sluzby v cestovnim ruchu budou muset aktivnéji pfistupovat k moznostem
vyuzivani flexibilnich forem prace a jejich vyuziti skloubit se znalosti age managementu.
Z pozice zaméstnavateli pak prosazovat plné uplatnéni flexicurity, nebot’ pro vytvofeni
podminek pro flexibilni formy prace (které by ucinn€ a pozitivn€ mohly ovlivnit
prodluzujici se pracovni zivot zaméstnance) je tfeba nalézt adekvatni rovnovahu mezi
flexibilitou prace a bezpe¢nym piesunem mezi pracovnimi misty.
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Eva Vavreckova, Jana Stuchlikova

NAKUPNI PREFERENCE ZAKAZNIKU PRI VYUZIVANI
SLEVOVYCH PORTALU

Abstrakt: Prispévek je vénovdn problematice slevovych portilii a aktudlnimu vyuzZivani
tuzemskymi zdakazniky. Po uvedeni specifik nakupovani prostrednictvim slevovych portdlii
na internetu je na zdkladé viastniho vyzkumu zmapovan postoj zakazniku k jejich vyuZivani.
Pozitivni zkuSenosti respondentit vyuzivajicich slevové portdly jsou v kontrastu s ndzory
predstaviteli profesnich sdruzeni zastupujicich poskytovatele sluzeb. Postoje hoteliérii a
restauratérit ke slevovym portalum se diferencuji vétsinou v zavislosti na charakteru
zarizeni.

Klicovd slova: Gastronomie, hromadné nakupovani, slevove portaly, sluzby, voucher

BUYING PREFERENCES OF CUSTOMERS WHO TAKE
ADVANTAGE OF GROUP BUYING WEBSITES

Abstract: The paper deals with the issue of group buying websites and their current usage
by Czech customers. First, the characteristic of buying through these websites is given, and
then a survey of the customers’ attitude is conducted based on research. Positive
experiences of respondents taking advantage of these websites contrast with the opinions of
professional associations officials representing service providers. The attitude of hoteliers
and restaurateurs to these websites differentiate mostly depending on the character of the
establishment.

Keywords: Gastronomy, bulkpurchase, groupbuyingwebsites, services, voucher

JEL Classification: M31, M37

Uvod

Rozvoj informacnich a komunikaénich technologii pfedstavuje jeden z vyznamnych
momentl ovliviiujicich chod ekonomiky od konce 20. stoleti. Globalni komunikac¢ni sité
velmi vyznamné zasahuji do zivotniho stylu soucasné populace a ovliviiuji jeji ndkupni a
spotifebni chovani. Internet se stava nejen prostfedkem pro béznou komunikaci, ale i
prostfedim, v némz dochazi k interakci mezi prodejcem a pfimym spotiebitelem. Vytvaii se
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prostor pro uplatnéni stale vyspélejSich zpusobti nabidky i prodeje vyrobku a sluzeb
koneénému zakaznikovi.

Firmy se snazi identifikovat a vyuzit mezery, které nabizi trzni prostfedi a hledat stale nové
moznosti pro zvySeni svého trzniho podilu. Jednu z moznosti pro vyuziti prostoru
virtualniho prostiedi k obchodovani pfedstavuji slevové portaly. Jejich vyznam v soucasné
dobé rozhodné neni zanedbatelny. Zajem spotiebitelti o tuto moznost ndkupu postupné
roste a pro prodejce nejen vyrobkl, ale zejména sluzeb muize za urcitych okolnosti
predstavovat zajimavou obchodni pfilezitost. Ma-li vSak byt slevovy business vyhodny
nejen pro zakaznika, ale také pro prodejce vyrobki ¢i poskytovatele sluzeb, je tfeba velmi
uvazlivého rozhodnuti, co, kdy, ale zejména za jakych podminek nabizet.

Slevové portaly — teoreticka vychodiska

Spotiebni chovani zdkaznika a vlivy ptisobici na chovani kupujiciho

Zakladem spotiebniho a nakupniho chovéni ¢lovéka je v prvé fadé souhrn poznavacich
procest, orientace, zkuSenosti a nastaveny systém hodnot. Pro vymezeni role zdkaznika a
spotiebitele je tieba identifikovat charakteristicky rozdil. Spotiebitelem rozumime osobu,
ktera spotfebovava vse, tedy i to, co nenakupuje. Zadkaznikem je osoba, kterd zbozi ¢i
sluzbu vybird, nakupuje a také financuje. Zejména v roli zdkaznika by mél byt clovek
alespont v urcité mife orientovany v téch oblastech, které pfi nakupovani vyuziva a
potiebuje.

Ptistup k popisu chovani spotiebitele se v urCité mife mezi autory navzajem li§i. Rozdily
vsak spocivaji spiSe v jednotlivostech. V zasadé existuji tfi oblasti vyznamné ovliviiujici
nakupni chovani, a to:

o ckonomicka racionalita (nakup na zakladé¢ principu ekonomické vyhodnosti);

e psychické procesy (nakup jako projev vnimani, piedstav, podnétl, motivace,

emoce);

e socialni prostfedi (souhrn zZivotnich a pracovnich podminek).
Vzijemnym provazanim a kombinaci téchto oblasti dochdzi k procesu nakupniho a
spotfebniho chovani zakaznika na principu STIMULY (podnéty) — REAKCE (odezva), ;.
rozhodnuti o pfipadné realizaci ndkupu.

Mezi dalsi aspekty ptisobici spotifebni chovani patii cile zikaznika. Z ¢asového hlediska
rozliSujeme cile kratkodobé a dlouhodobé. Podnétem pro jejich stanoveni je motivace
vychazejici nejen z potieb, ale také prani ¢i ofekavani zakaznika. Snaha o dosazeni cile
mize byt zavrSena ndkupem bez rozhodovani, rozhodovanim o nékupu ¢i nerealizovanym
nakupem. Pfi rozhodovani o nakupu zékaznik zvazuje, zda zbozi ¢i sluzbu koupit, teprve
nasledn¢ se rozhoduje o tom, kde, jaké mnozstvi a za kolik nakoupi. Vysledkem
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rozhodovani vsak neni vzdy nejvyhodnéjsi feSeni odpovidajici parametrim raciondlniho
postupu. Nékupni chovani ovlivituje nejen rozhodovani o druhu nakupu, ale také o zptisobu
nakupovani. V této souvislosti rozliSujeme [11, s. 52]:
e extenzivni ndkup — zédkaznik neni o nadkupu pfedem rozhodnut, aktivné vyhledava
informace (obvykle nakup drazsich predmétt);
e impulzivni ndkup — jednd se o reaktivni jednani zdkaznika ovlivnéné aktudlni
situaci (drobné nakupy);
e limitovany nakup — vychazi z obecnych zkuSenosti ¢i moralnich aspektti nasledné
ovlivnénych reklamou;
o zvyklostni nakup — zakaznik kupuje obvyklé produkty (nejcastéji nakup potravin).

Mezi dalsi faktory ptisobici na rozhodovani zdkaznika patii kromé vyse uvedeného také
misto prodeje (dispozi¢ni uspofadani prodejniho prostoru, design prostiedi), dopravni
dostupnost vcetné kapacity parkovisté, nakupni podminky (Sife sortimentu, cenova troven,
rychlost a ochota obsluhy, prodejni doba) a celkova uroven poskytovanych sluzeb.

Kolektivni nakupovani a slevové portaly

Za jednu z nezanedbatelnych moznosti, kterd vyznamné ovliviujici nakupni a spotiebni
chovani zakaznikd, je v soudasné dob& povazovano tzv. kolektivni nakupovdni®. Systém
nakupovani je Vtomto piipadé spojen s vyuzivanim slevovych portali® umoziiujicich
nabidnout zakazniklim nakupy nejen vyrobkd, ale zejména sluzeb s vyznamnou slevou.

Princip hromadného nakupovani spoc¢iva v dohod¢€ prodejce zbozi ¢i poskytovatele sluzby
se slevovym portalem na vysi slevy (portaly zadaji, aby sleva ¢inila minimalné 40 %). Na
zakladé vzajemné dohody je zajemci o slevovy kupon nabidnut produkt nebo sluzba, ale za
daleko vyhodnéjsi cenu (proti obvyklé pultové) vzhledem k vysoké kupni sile vétsiho poétu
zakaznikd. Systém funguje tak, Ze slevu, resp. sniZzeni ceny umozni prodejci zbozi ¢i
poskytovatelé sluzeb poté, kdy si nabizeny produkt zakoupi stanoveny pocet zakaznik.
Sleva se tedy aktivuje v okamziku, kdy o ni projevi zdjem uréity pfedem stanoveny
minimalni pocet zajemct. Nabidka dané akce je ukoncena bud’ prodejem predem
maximalné stanoveného poctu slevovych kupdnd, nebo uplynutim ¢asového intervalu, kdy
je dana sleva potencialnim zakaznikim k dispozici pfi neomezeném mnozstvi nabizenych

Y Kolektivni, resp. hromadné nakupovini je v podminkach Ceské republiky pouZivano jako
terminologické synonymum bez rozdilu vyznamu tohoto pojmu.

2 Slevovy portdl, resp. slevovy server — webové stranky poskytujici nabidku a prodej riiznych druhti a
typt slev. Jejich provozovatel funguje za provizi jako zprostfedkovatel mezi prodejcem zbozi €i
poskytovatelem sluzby jako dodavatelem a konecnym zékaznikem jako odbératelem. Obchodovani
se uskutecituje vyhradné v elektronické podobé prostrednictvim internetu.
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vouchert®. Poté obchodnici & poskytovatelé sluzeb sniZi cenu. Poskytovatelé sluzeb touto
cestou ziskaji moznost nabidnout k vyuziti neobsazenou kapacitu. S ohledem na Sirokou
zakladnu zakaznikd je mozné tak poskytnout produkt ve stejné kvalité pii zachovani jeho
dostupnosti.

Vyhodou pro prodejce zbozi ¢i poskytovatele sluzby je moznost nabidnout sviij produkt
nepomérné veétsimu mnozstvi potenciadlnich zdkaznikd ve srovnani s Vyuzitim pouze
vlastnich prodejnich moznosti. Z hlediska prodejni strategie 1ze predpokladat, ze ve spojeni
S produktem ¢i sluzbou pofizenou prostfednictvim slevového portalu mutize soucasné
zakaznik zakoupit i jiné produkty ¢i sluzby, coz generuje prodejci vyrobku ¢i poskytovateli
sluzeb dalsi trzby. Jedna se samoziejmé pouze o potencialni moznost, kterou prodejce pii
Cerpani slevového kuponu zakaznikem nesmi podminovat.

Uvedenym postupem tak zdkaznik ziskd produkt v odpovidajici kvalit¢ s tim, ze o zisk
z prodeje se v tomto systému déli subjekt prodavajici vyrobek ¢i sluzbu a zprosttedkovatel
(slevovy portal) formou provize z prodeje. Tim zakaznik ziskdva pravidelny piehled
0 slevovych akcich. V piipadé spokojenosti se zakoupenym produktem ¢&i sluzbou existuje
urcita mira pravdépodobnosti, Ze klient vyuzije nabidky opétovné.

Vyvoj slevovych portali

Pocatky myslenky kolektivniho nakupovani se datuji do roku 2005, vlastni systém
hromadného nakupovani na internetu byl zahdjen v listopadu 2008 prostfednictvim
slevového portalu Groupon v USA. Odtud se myslenka postupné Sifila do dalSich teritorii
v ramci celého svéta [16]. Prvni ndznaky hromadného nakupovani v Ceské republice zacaly
objevovat koncem roku 2009. Hlavni nastup u nas je spojen s datem 12. dubna 2010, kdy
na trh vstoupil slevovy portal Slevomat.cz a vzapéti Vykupto.cz. Vyznamnym extenzivnim
vyvojem prochazely slevové portily zejména v obdobi let 2010-2011. Pocet slevovych
portald v roce 2010 prozival nebyvaly boom, kdy na konci roku jiz fungovalo 108
slevovych portald. Za vrchol na naSem tizemi je povazovan srpen roku 2011 — v této dobé
se na naSem uzemi zprostiedkovani hromadného nakupovani vénovalo 204 slevovych
portalt. Nekteré zdroje uvadéji, Z v dobé nejvétsiho rozmachu, tedy ve druhé poloviné roku
2011 mohlo byt na éeském trhu dokonce vice nez 300 slevovych portald (v této hodnoté
jsou vsak zahrnuty i slevové agregatory). [18] Piesny udaj vSak neni mozné zjistit, jelikoz
neexistuje oficialni metodika pro tuto evidenci. Od tohoto okamziku prochazi vyvoj trhu
kolisavym obdobim s trendem postupného snizovani jejich poctu. Dle informace feditele
Skrz.cz Petra Kovacika: ,, ...boom slevovych serverii jiz davno skoncil a jejich pocet se bude
v nasledujicich mésicich dramaticky snizovat. Nékteré slevové servery se slouci, ale valnd

% Voucher — obecn& poukaz opraviiujici drzitele k odbéru piedem zaplacené sluzby (zejména v oblasti
cestovniho ruchu), resp. zbozi; v souvislosti s nastupem slevovych portali se pouziva jako
synonymum pro zakoupeny slevovy kupon.
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vétsina portalii zanikne.” [12] V zavéru r. 2011 vykazoval trh 180 portald, v bfeznu 2012
pouze® 138 portalti a ke konci roku 2012 ptisobilo na trhu jiz mén¢ nez 100 aktivnich
slevovych portalii. Presto 1ze predpokladat, ze se stale nejednd o konecny stav a celkovy
pocet portal bude mit nadale klesajici tendenci, coz potvrzuje Petr Kovacik: ,, Skoncila
stovka malych slevovych serverii, které pouze chtély vyuzit aktualni modni vinu, ale nemély
se slevovym serverem vétsi plany. Pristi rok bude na slevovém trhu ve znameni jesté vetsiho
posilovani prvni petky. “ [17] Z uvedeného je ziejmé, Ze stavajici pocet jesté neni koneény a
1ze predpokladat, Zze v nadchazejicich mésicich bude i nadale postupné klesat.

Slevové portaly vSak prochdzeji postupné nejen kvantitativnim, ale také kvalitativnim
vyvojem. Podle ndzoru zakladatele prvniho a soucasné nejvétSiho serveru Slevomat.cz
Tomase Cupra: ,,...je slevovy server zprostiedkovatelem a tudiz nemd povinnost nést
zodpovédnost za vyslednou spokojenost zakaznika. Trh ovsem v soucasné dobé ukazuje, zZe
Celem k problémium s vouchery.” [12] Ty portaly, které chtéji na trhu obstat, musi
garantovat nejen adekvatni kvalitu nabizenych sluzeb, ale také hledat cesty, jak zakaznika
svymi aktivitami zaujmout. ,, Portdly, které neprichdzeji s nécim novym, nebo nemaji

vvvvvv

Zivotnosti se mnohdy pocita i na mésice, “ uvedl Michal Mensik, jednatel Slevina [17].

Ptesto 1ze pozitivn€¢ hodnotit, Ze slevové portaly jsou mezi tuzemskymi zakazniky pomérné
znamé a jejich sluzeb vyuzivaji fadové dvé tfetiny tuzemské populace. Jednoznaéné
statistické hodnoty tykajici se podilu trzeb slevovych portalti na celkové velikosti trhu
neexistuji. Podle informaci nejvétSich slevovych portali se obrat vr. 2010 pohyboval
v rozpéti 350400 mil. K¢, z toho trzby portalu Slevomat ¢inily fadové 120 mil. K¢,
Zapakatel 53 mil. K¢ a Vykupto 32 mil. K¢&. Trzby dalsich slevovych portalt se pohybovaly
na hranici 10 mil. K¢ a méné. V r. 2011 dosahly slevové portaly prudkého vzrustu trzeb na
celkovych 1,95 mld. K¢ s tim, Ze nejvétsi zajem byl o vouchery na jidlo, piti, zkraslovani,
relaxaci a pobyty. V r. 2012 ¢inily trzby slevového trhu v Ceské republice pies 3 mld. K&,
zakaznici maji zajem zejména o zbozi z oblasti mdédy, gastronomické sluzby a cestovani.

Soucasné se skokovym ristem trzeb v roce 2011 dochazi k vyrazné zméné preferenci
zakaznik. Rozhodujicim kritériem piestava byt absolutni vySe slevy, resp. poskytnuté
procentni slevy z pivodni ceny. Pro zdkazniky se jednim z vyznamnych faktorti stava
kvalita nakupované sluzby ¢i produktu. ,,Lidé jiz nechtéji jen slevy, klicovymi se stavaji
zazitky a predevsim kvalita nabizenych sluzeb.”, uvadi Tomda$ Batrla, spoluzakladatel
portalu Vykupto.cz [13]. Na ménici se pristup zakaznikli postupné reaguje i situace na trhu
provozovateli slevovych portalti. Od druhé poloviny r. 2011 dochazi k redukci trhu a
postupnému  zaniku neserioznich portald kazicich svym neprofesiondlnim a nékdy i
podvodnym jednanim povést celého segmentu.
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Nejvyznamné&jsi slevové portaly pusobici v Ceské republice

Nejvétsi a soutasné prvni slevovy portal, ktery se objevil na trhu v Ceské republice, je
Slevomat.cz. Kromé standardnich denné aktualizovanych nabidek ma pro své zakazniky
kolo stésti, kdy kazdy den lze hrat o vyhry v rozpéti 20—-1000 korun. Déle pfipisuje za
nakoupené slevové kupony zdkaznikiim tzv. kredity, coz jsou prakticky body za vérnost,
které motivuji zakazniky se vracet a body vyuzit pro opétny nakup. V ptipadé, Ze zakaznik
reklamuje urcitou sluzbu ¢i produkt zakoupeny prostfednictvim Slevomatu a portal uzna
tuto reklamaci za opravnénou, pfipise zakaznikovi kromé penéz vracenych za voucher také
urcité mnozstvi krediti jako kompenzaci za vzniklé komplikace. Jako druhy nejznaméjsi
slevovy portal je povazovan portal Vykupto.cz, ktery svou ¢innost zahajil stejny den jako
Slevomat, jen o n€kolik hodin pozdé¢ji. Tento portal podporuje kolektivni nakupovani
kromé standardniho postupu tim, ze umozni zakaznikovi kupujicimu voucher, nabidnout
dale tuto akci okruhu svych ptatel. Pokud si pfitel zakoupi tzv. Vykupén do 7 dni od
pozvani, ziskd zakaznik, ktery zval, na svij kreditovy ucet Castku 100 korun. Dalsi
vyznamnym prulomem v oblasti slevovych portalt byla aktivita Zapakatel.cz, ktery rozsifil
nabidku o oblast cestovani. Postupné se nabidka rozrostla od pobytovych balicka ¢eskych a
slovenskych hoteli také na nabidky cestovnich kancelati na letecké zajezdy k mofi,
eurovikendy a dal$i sluzby cestovniho ruchu. Ostatni portaly nabizeji standardni sluzby,
které se lisi jen v jednotlivostech, jako je rozsah a zaméfeni nabidky, teritorialni ptisobnosti.

Charakteristickym rysem hromadného on-line nakupovani je komunikace prostfednictvim
internetu. Pfesto se jako prvni slevovy portal Zapakatel.cz rozhodl v r. 2011 otevfit pro své
zakazniky kamenny obchod, a to formou zdkaznického centra v pasazi Lucerna v Praze.
Dalsim portalem, ktery oteviel pro zakazniky pobocku, je Slevomat — momentalné funguje
jako prodejni a vydejni misto voucherti, do budoucna se pocita také s vydejem zbozi
pofizeného prostfednictvim slevového portalu. RovnéZz portal Vykupto oteviel v listopadu
2012 kamenny obchod v Praze. Cilem téchto realnych kontaktnich mist neni jen vznik
nového distribuéniho kandlu a mista pro vyzvednuti vouchert ¢i zbozi, ale také moznost
zlepSeni komunikace se zakazniky, prodejniho poradenstvi.

Pro zakaznika je vSak dulezité nejen spektrum nabidky produktt a sluzeb, ale rovnéz
kredibilita zprostiedkovatelti nakupu. Lze predpokladat, ze postaveni slevovych portalt se
bude upeviiovat s rostoucim podilem na trhu a posilovat v neprospéch mensich subjektt.
Dtvodem je skuteCnost, Ze vétsi portaly predstavuji pro zakaznika urcitou zaruku kvalitni
nabidky prodavanych vyrobku ¢i poskytovanych sluzeb a v ptipadé problémi bude mozné
nejen uplatnit, ale také vytidit ptipadnou reklamaci.

Slevové agregatory

Nabidky slevovych akci zvetfejnuji portdly na svych strankdch. Kromé toho je svym
registrovanym uzivateliim zasilaji automaticky na jejich e-mailovou adresu. Jako reakce na

68



situaci danou vysokym poctem portald a tim i e-mailt zatézujicich zakaznickou klientelu
vznikly slevové agregdtory. Jedna se o weby, které soustfed’uji nabidky jednotlivych
slevovych portald, podle parametri pfedem zadanych zdkaznikem je selektuji a nasledné
mu posilaji aktudlni nabidku dle uvedené specifikace. Tim miize uzivatel sluzeb slevovych
portalt vyuzivat nepomérné efektivnéji.

Mezi nejvyznamnéj$i webové agregatory patii zejména Skrz.cz — nejvétsi a nejéetnéji
navstévovany agregator. Umoziuje filtrovani nabidky podle riznych parametrii, nejcastéji
dle zaméfeni slevovych kupont, resp. podle mista jejich uplatnit. Vyhodou je tzv.
integrované hodnoceni, a to prostfednictvim zakazniki ¢i uzivatelti. Dal$im slevovym
agregatorem je Slevin.cz, ktery na strankach zobrazuje popisy slev, fazeni podle mést pro
uplatnéni slevy, podle ceny. Pro agregator ZlateSlevy.cz je typické fazeni dle kategorii
(zaméfeni) slev a podle mést, krom¢ toho ma integrovanou diskusi ke slevam. Slevovy
agregator Robox.cz ma kvalitni grafické rozhrani. Své fungovani ma podminéné
propojenim s Facebookem, je schopen nabidnout piehled slev podle pfesné specifikovanych
pozadavkl zakaznika. Vybrané slevové agregatory nabizeji ke stazeni pfimo aplikaci na
telefon potencialniho zakaznika. Pro tzv. ,,chytré telefony* nabizeji agregatory dalsi sluzby
— ZlateSlevy program pro iPhone i Android, Slevin ma pro zakazniky tzv. Slevoid (slevovy
agregator pro Android) — v soucasné dob¢ pravdépodobné nejlepsi aplikace pro mobily jak
po grafické, tak i po funkéni strance. Nejedna se o plny vycet slevovych agregatord
pusobicich v oblasti kolektivniho nakupovani. Uvedeny jsou zejména ty, které nabizeji
zakaznikim urcitou sluzbou, jiz se od ostatnich odlisuji.

Zpusob placeni a uplatiiovani reklamaci

Za nejvhodnéjsi platebni prostiedek je povazovana platebni karta. Divodem je skutenost,
ze slevovy kupdn lze pii tomto zpisobu placeni uplatnit prakticky okamzité. Z ostatnich
zpusobt placeni se je$té pouziva pievod prostiednictvim bankovniho uétu, popf. ve
vyjimeénych pfipadech dobirka — oba tyto zptisoby placeni jsou vSak zejména u Casové
limitovanych nabidek méné praktické a omezujici. U nas ponékud opomijenym a
nevyuzivanym systémem platby je PayPal, umoznujici pfevod penéz mezi Ucty, které jsou
identifikovany e-mailem. Systém je rychly a pohodlny, v naSich podminkach vsak zatim
neni pfili§ vyuzivany.

Systém plateb za slevové kupony je nastaven formou platby pfedem na ucet slevového
portalu, takZe existuje ur¢itd mira rizika tykajici se splnéni zavazku ze strany prodejce.
Proto slevové portaly obvykle nepoukazuji prodejci zbozi €i poskytovateli sluzby celou
Castku, aby uvedené riziko pon€kud eliminovaly. Po thradé zdkaznik obdrzi voucher
e-mailem nebo formou ¢iselného kédu SMS zpravou na sviij mobil. Teprve poté si mize
Vv pfipadé ndkupu sluzeb zajistit rezervaci.
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Pfi nasledném uplatnéni slevového kupdénu mize v ojedinélych piipadech nastat problém
dany nedostatecnou kapacitou zafizeni, kterd neumozni Cerpat voucher v dobé jeho
stanovené platnosti. Dle vykladu Ceské obchodni inspekce ma majitel poukazu narok na
Cerpani az do posledniho dne jeho platnosti. Pokud je zdkaznik odmitnut s odkazem, ze
kapacita je vyCerpdna, doporucuje se vyzadat si o této skutecnosti potvrzeni. Nasledné by
reklamaci mél uplatnit u poskytovatele sluzby. V pfipadé zamitavého stanoviska je vhodné
obratit se na prodejce voucheru, tedy slevovy portal, ktery by mél zajistit napravu ¢i vratit
penize. Pokud zakaznik neuspéje, zbyva jako posledni moznost obratit se na soud.

Co se tyCe duvodd pro uplatnéni reklamaci, pfipada v uvahu zejména u provozovateli
restauraci, resp. hotelll problém s navySovanim cen, s kapacitnimi problémy (v pfipadé
nedostateéné gramotnosti tykajici se provozu neschopnost provozovatele je vysledkem
prodej vyssiho mnozstvi vouchert, nez jsou kapacitni moznosti provozovny — dusledkem je
nemoznost uspokojit vSechny zékazniky, ktefi si voucher koupili), s nekvalitnimi sluzbami,
nevyhovujicimi prostory pro podnikani.

Pro ptedchazeni reklamacim je velmi dulezité v prvé fadé poskytovat kvalitni sluzby,
odpovidajici jak rozsahem, tak i moznosti uplatnéni kupénu v terminu. Rozhodné by mél
mit poskytovatel sluzby ¢i prodejce zbozi na paméti, Ze zakladem spoluprace se slevovymi
zakaznika, ale i kvalita nabizeného zbozi ¢i sluzby. Pro naplnéni této zasady zavadi
Slevomat.cz jako prvni novou pozici, a to testovaC slev. Hlavni ndplni této osoby je
odpovédnost za kazdodenni testovani a hodnoceni kvality sluzeb. Tim slevovy portal
jednoznaéné deklaruje, ze klade diraz na kvalitu zbozi a sluzeb nabizenych jeho jménem,
coz si vlastnimi silami ovéfuje.

Ackoli jiz tfada portal svou ¢innost ukonéila, nema zakaznik nikdy uplnou jistotu, Ze
nenarazi na neseriézniho dodavatele ¢i zprostiedkovatele. Riziko moznych problémi klesa
s vybérem nakupu u velkych a na trhu zavedenych slevovych portalt. S ohledem na
stavajici situaci na trhu budou mit Sanci na dlouhodoby uspéch pouze ty portaly, které
nabidnou zékaznikim garanci spokojenosti, okamzitou zakaznickou podporu ¢i uzivatelské
recenze. Snahou vyznamnych slevovych portali je proto hledat stale nové cesty, jak prispét
k davéryhodnosti a udrzet zakaznika. Jednou z cest je vznik Asociace portilii hromadného
nakupovani (APHN) jako sdruzeni slevovych portall, garantujici svym zakaznikiim
poskytovani kvalitnich a bezproblémovych sluzeb. Poslanim asociace je ochranit
potencialni zakazniky pfed neseriéznimi a problematickymi firmami. Prioritni snahou je do
budoucna pojisténi a garantovani sluzeb v odpovidajici kvalité popsanych na slevovém
kupoénu.
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Zakaznik slevovych portali a jeho nakupni preference

Pro zmapovani soucasné situace na trhu slevovych portald je zajimavé porovnani
charakteristiky soucasného zakaznika. Z dostupnych informaci je zfejmé, ze zékladni rysy
zakaznikll vyuzivajicich slevové portdly jsou vurCité mife vzajemné srovnatelné.
V detailech jsou identifikovatelna urcita specifika odpovidajici odlisnostem srovnavanych
teritori{ i mentalité jejich obyvatel:

1. Groupon v USA vyuziva [16]:
e 67 % dospélych obcani;
e 77 % zékaznikd tvoii zeny;
e nejcetné]si vek zakaznikl 18-34 let;
e 80 % zakaznikd ma vysokoskolské vzdélani.

2. v Ceské republice patii mezi zakazniky slevovych portald [15]:

49 % dospélych obcant;

70 % zakaznikd tvoii zeny;

e nejéetné]si veék zakaznikt 20-30 let;

e pievazuje stiedni, popf. vysokoskolské vzdélani;

e dominujici mésta pro vyuZiti voucherti — Praha, Brno, Ostrava;
e vySe m&si¢niho vydélku na Grovni primérné mzdy.

Mezi dalsi rysy ceského zakaznika ve srovnani se zahrani¢im patii podle zakladatele
Slevomatu Tomase Cupra vysoké zatizeni na cenu, vysi slevy, neexistujici loajalita vici
znacce. Tato orientace pfedstavuje pro slevové portaly velkou pfilezitost.

Z hlediska zaméfeni v oblasti kolektivniho nakupovani vedou kategorie voucheri
zam&fenych na jidlo a piti (19 %), péci o télo (19 %), darky a zbozi (18 %), pobyty a
cestovani (12 %). Z dalSich kategorii je jeSt¢ dostateény zijem o slevy na relaxaci,
sportovni aktivity ¢i zazitky [12].

Marketingovy vyzkum

Za ucelem ziskani aktualnich dat tykajicich se vyuzivani slevovych portalt zakazniky i
poskytovateli sluzeb byl v pribéhu roku 2012 a v prvnim ctvrtleti roku 2013 proveden
marketingovy vyzkum. Cilem bylo analyzovat aktudlni postoje souCasnych zakazniki,
zjistit jejich motivaci a ndkupni preference, nasledné je porovnat s dosud publikovanymi
0 klientele vyuzivajici slevové portaly a vymezit pfipadné rozdily. Respondenty byli
vyhradné uzivatelé internetu, jelikoz nadkup zakoupeni zbozi ¢i sluzby prostfednictvim
slevovych kuponi lze predpokladat pravé na internetu.
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Smyslem bylo identifikovat, zda se postupné¢ méni se nakupni preference, resp. struktura
zakaznikld. Respondenti byli oslovovani prostfednictvim Facebooku, poskytnutim odkazu
na dotaznik prostfednictvim individudlné rozeslanych e-maild, ¢i umisténim odkazu na
zajmoveé zaméfenych portalech. Primarnim zdrojem informaci byla data ziskana
prostiednictvim vyplnénych dotaznikli. Variabilita respondentti byla ddna neomezovanim
veku, vzdélani, pohlavi ¢i jinych aspektd, které by vysledek Setfeni mohly ovlivnit.

Vysledky

Hodnoty ziskané prostiednictvim dotaznikového Setfeni jsou nejprve uvedeny graficky a
nasledné doplnény o interpretaci vysledki ve formé komentait k jednotlivym graftim.
Nazorum poskytovatelti sluzeb, kteti mohou z vyuzivani portalt profitovat, je vénovan
samostatny prostor v nasledné diskusi.

Graf 1: Kategorie nakupovanych slevovych kuponi

Z jaké oblasti nakupujete slevové kupony?

dalsi (0 %)

gastronomie (21

7adné (13 %) %)

darky, zbozi
apod. (16 %)

wellness,
relaxace, péce o
télo (15 %)
vzdélavani
(3 %)
kultura (5 %)
zézitky (6 %) sportovni

aktivity
dovolena a (9 %)
cestovani (13 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

72



Komentar ke grafu 1:

Pfi porovnani vysledkd vlastniho vyzkumu realizovaného vr. 2012 a v prvnim ctvrtleti
r. 2013 se rozdily pohybovaly v jednotkach procent. Nejvétsi pokles byl identifikovan
v oblasti gastronomie (v r. 2012 o 27 %, vprvnim ctvrtleti r. 2013 o 21 %). Lze
predpokladat, ze hlavnim divodem je ménici se strategie v nakupnim chovani respondentt.
S rostoucimi zkuSenostmi kladou vys$i naroky na kvalitu sluzeb v gastronomii a diky
postupné redukci nekvalitnich slevovych portalti roste divéryhodnost a tudiz i zajem
zakaznikl o nabidky osvéd¢enych portald.

Graf 2: Druhy vyuZivanych slevovych portali

wr _r

Jaké slevové portaly vyuzivate?

Jing (5 %) \TSIeVY (0%) mption (5 %)

N DejSiTo (5 %)
NebeSlev (1 %)

NevyuZzivdm
zadné (13 %)

SlevaJakBrno
(6 %)

Zapakatel (11 9

Slevomat (33 %)

Vykupto (18 %)

Slevopolis (2 %) Slevomor (1 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentar ke grafu 2:

Uvedené hodnoty potvrzuji, ze lidrem mezi slevovymi portaly je jednoznacné Slevomat
nasledovany portaly Vykupto a Zapakatel. Jednim z diivodti je vyhoda prvniho ,,hrace®, tzn.
prvniho zprostfedkovatele hromadného on-line nakupovani. Nicméné 2 roky v roli viidce
(od zahajeni ¢innosti v dubnu 2010) dokazuji, ze portal o své zakazniky pecuje a garantuje
jim nejen kvalitni sluzby, ale také adekvatni odezvu v ptipadé reklamaci. Nezanedbatelna je
i snaha portalu o loajalitu zdkaznikd udrZzovana jiz zminénou formou kreditového systému.
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Graf 3: DodrZeni prezentované nabidky

Odpovidal zakoupeny produkt
prezentované nabidce?

] 0,
38% ano (38 %)

spiSe ano (30 %)
B spiSe ne (2 %)
2% mne (2 %)

¥ slevové kupony nekupuji
(28 %)

\_ 30%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentar ke grafu 3:

Ze ziskanych hodnot vyplyva jednozna¢na pozitivni zkusenost respondenti. Nespokojenost
V jednotkach procent vSak nelze podcenovat. Z ptfipominek respondentl je ziejmé, ze
néktefi obchodnici (zejména prodejci zbozi) maji tendenci za ,,nizkou cenu nabidnout
adekvatni kvalitu. Konkrétné se vyskytovaly pfipominky v pfipadé¢ nakupu kosmetickych
prostredkd.

Dalsi kritika v této oblasti se tykala cenové strategie. Dle nékterych respondent byvaji na
slevovych portalech nabizeny zbozi nebo sluzby se zdanlivé vysokou slevou, ale pfi
srovnani s béznymi cenami téchto produktli na internetu (mimo slevové portaly) neni
uvadeéna sleva objektivni. Taktéz respondenti uvadéli, ze kvalita nabizenych produktd ¢i
sluzeb byva v nékterych piipadech nizsi, nez je v nabidce deklarovano.

Z uvedenych okolnosti je pochopitelné, Ze takto prodejce ,,svou* cilovou skupinu neziska.
Mira nespokojenosti je ukazatel pfimo umérny. Z toho vyplyva, ze ¢im vice bude zékaznik
nespokojen, tim objemnéjsi reklamu je schopen neformalné zajistit. Proto je tendenci
slevovych portalti nejen ziskavat do nabidky jen kvalitni zbozi a sluzby, ale také ovéfovat,
zdali uvadéna kvalita je koneénym zakaznikiim skute¢né poskytovana.
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Graf 4: Pristup k nakupu produktu za plnou cenu

Jaky je Vas pristup k zakoupeni produktu po vyuziti
slevového kupénu nasledné za plnou cenu?
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(20 %)

B zatim jsem za plnou cenu dany
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B rozhodné bych z principu za
plnou cenu dany produkt
nekoupil (5 %)

B slevové kupony vibec nekupuji
(28 %)

5%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Komentar ke grafu 4:
Mezi zakazniky slevovych portald zatim stale pretrvava strategie takika vyhradniho
nakupovani prostfednictvim slevovych akci. Z uvedenych hodnot je zfejmé, ze zakaznik
zustava veérny spise slevovému portalu, nikoli vlastnimu poskytovateli sluzby. Urcita cast
respondentll (5 %) dokonce oteviené uvedla jednozna¢ny nazor na principialni neochotu
nakupu zbozi ¢i sluzeb za plnou cenu.

Zastoupeni zakaznikl, ktefi si na zaklad¢ pozitivni zkuSenosti ze slevové akce koupili
produkt nasledné za plnou cenu, je sice pomérné malé (6 %). Pokud v8ak pfipocteme
skupinu potencialné moznych spokojenych zakazniki (20 %), je tato skupina vyznamnym
podnétem pro slevové portaly udrzovat kvalitu poskytovanych sluzeb ¢i nakupovanych
vyrobkil na opravdu vysoké urovni.
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Graf 5: Reklamace zakoupeného voucheru

Byl/a jste nékdy nucen/a zakoupeny voucher
reklamovat?

8%

B ano, pfimo na slevovém
portalu (8 %)

ano, u poskytovatele produktu
(3 %)

H ne, dosud jsem zadné voucher
nereklamoval (60 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentar ke grafu 5:

Je obvyklé, ze nékteré nakoupené zbozi nebo sluzby je zdkaznik nucen reklamovat, a to
z diivodu nesplnéni dodacich podminek. Ze ziskanych hodnot je vSak ziejmé, ze vétSina
zakaznikll na neseriézniho zprosttedkovatele nenarazila. Individualné respondenti uvadéli,
ze reklamaci vyftesili pfimo se slevovym portalem, ktery danou reklamaci uznal jako
opravnénou. Zakaznik Vtom piipad¢ obdrzel celou hodnotu reklamovaného voucheru a
jako kompenzaci komplikaci navic formou manualniho ptidéleni kreditl navic pro dalsi
nakup. Dalsi respondenti uvadeéli vyfizeni reklamace vracenim plné hodnoty voucheru, a to
vytvotenim virtualniho u¢tu, z néhoz pak bylo mozné koupit dalsi vouchery.

Ze zkusenosti respondenti je tedy zfejmé, ze zdkaznik zacind byt odolny a méné
kompromisni a u¢i se postupné uplatiiovat reklamace i pfi této formé nakupovani. Chce-li
slevovy portal na trhu nadale existovat, musi deklarovat moznost bezproblémového
vyfeseni opravnéné reklamace.
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Graf 6: Mira spokojenosti s vyuZitymi vouchery
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Komentar ke grafu 6:

Drtiva vétSina respondentd patii mezi spokojené, resp. takika spokojené zdkazniky. OvSem
i relativné zanedbatelnému procentu spiSe C€i zcela nespokojenych zakaznikt je tfeba
vénovat adekvatni pozornost, jelikoz mezi spise spokojenym a spise nespokojenym je velmi
tésna hranice. Vysledky prokazuji, ze vétSina obchodnikti vstupuje na trh hromadného on-
line nakupovani s cilem zakaznika uspokojit a nabidnout kvalitni zboZzi nebo sluzbu za
relativné nizkou cenu.

Realné zkuSenosti respondentii s vyuzZivanim slevovych portali

Kromé vyse uvedenych otdzek méli respondenti moznost vyuzit prostoru pro vlastni
vyjadieni nazord a zkuSenosti spojenych s vyuzivanim slevovych portald. Nejvice nazord
se tykalo zkuSenosti v kategorii gastronomie (Ctvrtina dotazovanych), coz koresponduje
S nejéetnéjSim vyuzivanim této oblasti u slevovych akci. Respondenti uvadéli, ze vouchery
vétSinou vyuzivaji v misté svého dlouhodobého pobytu. Ackoli nabidka gastronomickych
sluzeb je rozsahla, respondenti vétsinou voli nakup slevovych kupont v dobie dostupném
podniku (centrum mésta, blizkost centra). V pfipadé srovnatelné¢ nabidky se tak zatizeni
umisténa v okrajovych castech mest ¢i dokonce mimo mésto) stavaji pro vétSinu
respondenti méné zajimavymi. Naopak je-li nabizena sluZzba jedine¢na (resp. jeji kvalita),
neni pro respondenta horsi dostupnost piekazkou.

Z hlediska pristupu poskytovatelii sluzeb ve vétsing pripadd (85 %) respondenti pozitivné
hodnoti piistup obsluhujiciho personalu, ktery nedava najevo odlisny pfistup k zakaznikovi
pfichdzejicimu v ramci vyhlasené slevové akce. Za relativni komplikaci vSak povazuji
nutnost rezervace (17 %), kterd sice na jedné stran¢€ piinasi zdkaznikovi jistotu volné
kapacity, ale na druhé stran€ jej limituje nutnosti odebrat sluzbu v pfedem pldnovaném
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terminu. Kritickym momentem podle respondentd (18 %) miZe byt blizici se konec
platnosti voucheru v ptipadé, ze zatizeni prodalo na stejné obdobi vét§i mnozstvi kupont
s delsi dobou platnosti. Pak mize dojit k situaci, Ze z kapacitnich divodt bude problém
rezervaci ziskat.

V ojedinélych piipadech (do 5 %) ,,pokulhavala“ kvalita sluzby za origindlem v plné cené.
Tato skute¢nost je pak obvykle pro zakaznika podnétem, aby danou provozovnu jiz
opakované nenavstivil. Za téchto okolnosti je tieba si klast otazku, pro¢ takovy
poskytovatel sluzeb slevu nabizi. Lze totiz oekavat, Ze racionalné uvazujici zédkaznik za
téchto okolnosti pravdépodobné opakované podnik nenavstivi. Na druhou stranu lze ale
ocekavat, ze kvalitni sluzba miize zakaznika ptimét, aby se do podniku vratil i v ptipadé,
kdy slevova akce jiz neprobiha.

Jako extrémni nazor se objevila zkuSenost respondenta, ktery pfijel do ubytovaciho zatizeni
jako plné platici zdkaznik a setkal se s opaénym pfistupem, kdy ,,slevomantim® byly sluzby
pfimo ,,podstrojovany®, ackoli zaplatili nepomérné vyhodné&js$i cenu. I tento pfistup
konfrontace dvou druht zakaznikd, dvou nabidek sluzeb a dvou druhi cen muZe fadné
platiciho zakaznika odradit od opakované navstévy.

Uréita mira nespokojenosti respondentti (8 %) se objevovala spiSe u nakupu zbozi
prostiednictvim slevovych portald. Jako divod nespokojenosti obvykle byla uvadéna nizsi
kvalita zbozi, nez zdkaznik ocekaval vzhledem k cené¢ zbozi deklarované pied slevou.
Problém vSak spociva u nékterych nepfili§ seridznich prodejci v umélém nadsazovani
puvodnich cen, za které by ve skutecnosti zbozi bylo neprodejné a z nichz pak generuji
velké procentni slevy zbozi mnohdy v druhotadé kvalité.

Identifikace respondentii

Z vyzkumu vyplynulo, Ze typickymi zakazniky vyuZivajicimi slevové portaly jsou
ptedev§im Zeny (74 %). Prevazné odpovidali lidé se stfedoskolskym vzdélanim (70 %),
zijici v domacnosti s rodi¢i (51 %), poptipadé i se sourozenci nebo dal$imi osobami (26 %).
Tomu také odpovida i nejéastéji uvadény veék 19-25 let (77 %). Respondenti pfevaznou
¢ast roku bydli v misté nad sto tisic obyvatel (46 %) nebo naopak v mist¢ do deseti tisic
obyvatel (33 %). Z uvedenych hodnot je zfejmé, Ze v obdobi realizace vyzkumu hlavni
skupinu tvofi respondenti se stiedoskolskym vzdélanim, kteti dale studuji (74 %). Dedukei
Ize vyvodit zavér, ze v pribéhu obdobi cca 3—5 let se mize vyznamné zménit struktura
respondentll nejcetnéji vyuzivajicich slevové portdly na vétSinovou skupinu osob
s vysokoskolskym vzdélanim a soudasné i nejéetnéjsi vékova kategorie 19-25 let se
pravdépodobné posune na 26-30 let. Pii stavajici situaci na trhu hromadného nakupovani
lze pfedpokladat, tato skupina ztistane ve vétsi mife jeho vyznamnym uzivatelem.
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Diskuze

Postoj poskytovatelii sluZeb ke slevovym portaliim

Pro dosazeni objektivizace postojii zac¢astnénych stran k feSené problematice, byli osloveni
zastupci vybranych zafizeni zastupujici spektrum hotelll, gastronomickych zafizeni i
cestovnich kancelafi, a to jak zafizeni situovanych v mensich méstech a obcich, tak i firem
pusobicich ve velkych méstech. Formou fizeného rozhovoru poskytli ndzory ¢i zkusenosti
tykajici se hromadného poskytovani slev.

Ackoli poskytovatelé sluzeb patii spiSe mezi skeptiky, projevila se v odpovédich nazorova

ruznorodost. Jejich nazory lze shrnout do zakladnich bodt. Za negativni aspekty povazuji

vyuzivani hromadnych slev zejména z divodu:

neumérné vysokeé slevy — cena sluzby neumérné€ nizka proti bézné pultové ceng;
nemoralni provize pozadovana slevovymi portaly za zprostiedkovani obchodu;
neprofesionalita obchodnich zastupcti, amatérismus;

neznalost problematiky oboru, jehoz sluzby slevovy portal nabizi;

neschopnost flexibilné reagovat na dal$i moznou spolupraci; minimalni Gspé$nost
V navratu hosta;

neochota dal$iho nakupu sluzeb v ptipadg, Ze host piijel Gerpat slevovy poukaz;
nakup sluzby uci zakaznika reagovat na snizené ceny — riziko zavislosti zakaznika
na slevach;

podbiziva cenova strategie nestojici na realném ekonomickém zakladu;

slevové portaly prestaly plnit svou pavodni roli, tj. upozornit na nabidku,
sortiment, sluzbu prostfednictvim jednorazové nabidky dobré ceny;

riziko neudrzeni adekvatni irovné poskytovanych sluzeb;

riziko neefektivniho provozu a dosazeni vysokych nakladt pii neumérné nizkych
cenach.

Naopak za pozitiva vychazejici z uplatnéni nabidky prodeje sluzeb prostiednictvim
slevového portalu pokladaji poskytovatelé sluzeb zejména:

moznost nabidnout sluzby vobdobi nizké sezény, horSiho vyhledu ¢&i
neobsazenosti kapacity na nejbliz§i obdobi; okamzitd odezva na konkrétni
nabidku;

preneseni kompetence oslovovani zakaznikl na specializovany subjekt;

pozitivni vliv miize mit na propagaci urcité sluzby po ¢asové ohranicené obdobi;

z hlediska kratkodobého horizontu je Ize za urcitych okolnosti hodnotit jako pfinosné.
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Stanoviska profesnich organizaci k problematice slevovych portala

Slevové portaly zaujimaji svym obratem stdle vyznamnéjsi trzni podil a pro znacnou
skupinu Ceskych zdkaznikii jako uzivatel se stdvaji nedilnou soucésti jejich nakupt
vybraného zbozi ¢i sluzeb prostfednictvim internetu. Velké ¢ast prodeje slevovych kupont
je realizovana v oblasti poskytovani ubytovacich a stravovacich sluzeb, dale sluzeb
v oblasti volno¢asovych aktivit i cestovani.

Proto predstavitelé odborné-profesnich organizaci pusobicich v oblasti hotelnictvi,
gastronomie a turismu povazuji za velmi dulezité zaujimat stanovisko k soucasné situaci.
Jejich nezastupitelnd role jako instituci reprezentujicich hoteliéry, restauratéry (Asociace
hoteld a restauraci, dale AHR) i cestovni kancelafe (Asociace cestovnich kancelafi, dale
ACK) spociva v soucasné dobé v organizovani seminaiti vénovanych slevovym portalim.
Na nich se ktéto problematice nejen sami vyjadiuji, ale davaji rovnéz prostor svym
vlastnim ¢lentim i pfedstavitelim slevovych portald. Jejich cilem je demonstrovat pro koho,
kdy a za jakych okolnosti mtize mit spoluprace se slevovym portalem efekt.

Reprezentantem za AHR prezentujicim nazory hoteliérl a restauratéru je prezident asociace
Vaclav Starek. Z prizkumu, ktery AHR mezi provozovateli téchto zafizeni realizovala,
vyplyva, Ze spoluprace se slevovymi portaly sice zvySuje navstévnost webu, ale
ekonomicky efekt pfinasi pouze v mimosezon€. Pro dalsi spolupraci hoteli se slevovymi
portaly byly formulovany nasledujici zavéry:

o zkoumat solidnost slevového portalu;

e umistovat na slevové portaly pouze omezenou kapacitu v obdobi mimosezony;

e stanovit cenu tak, aby se nedostala pod naklady;

e piistoupit na vysi provize do 10 %;

o zajistit vzdy deklarované sluzby;

o cilit na jiny segment, neZ je stala klientela [5].
Asociace hotelil a restauraci se ke slevovym portalim stavi skepticky vzhledem k tomu, ze
se podle ni nevyplati hotelim touto cestou nabizet ubytovani. Nepfedpoklada, ze dojde
k nartistu poctu hostt, ktefi by se vraceli, naopak spiSe snizi loajalitu stalych klienta [17].

Za ACK poukazuje na uskali spojena se slevovymi portaly mistopifedseda Petr Kr¢. Za
hlavni problém povazuje fakt, Ze nyni se vyplati zakaznikovi stornovat zajezd zakoupeny
z katalogu CK a koupit jej pfes slevovy portal. Asociace usporadala mezi svymi cleny
pruzkum, z n€hoz vyplynulo, Ze sluzeb slevovych portald vyuzila méné nez ctvrtina ¢lent —
jedna ¢ast pro uvedeni nového produktu na trh a druha pro doprodej. Vérné zakazniky takto
ziskalo méné€ nez 20 % c¢lent asociace. Za dalsi problémy povazuje P. Kr¢ zejména:

e pozdni pfipisovani plateb;

e uctovani provize i v pfipad€ nerealizovaného voucheru;

e neposkytnuti pravdivych informaci o prodejis cilem motivace k nakupu [5].
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Zuvedeného je ziejmé, Zze hromadné nakupovani patfi rozhodné k nezanedbatelnym
nastrojim. Pfi neuvdZené nabidce vSak muze mit pro provozovatele spiSe negativni
dasledky. Spoluprace se slevovymi portily je pro hoteliéry, restauratéry i cestovni
kancelafe pfinejmensim problematicka. Vysledkem spoluprace pak je vétSinou jednordzova
klientela, u které nelze pfedpoklddat opakovany ndkup. Ma-li byt spoluprdce mezi
poskytovatelem sluzby a slevovym portdlem korektni, musi byt postavena na adekvatni
rovnovaze podminek mezi smluvnimi stranami. V prvé fadé je pro poskytovatele sluzeb
dulezité vybrat si seriézni slevovy portal. Dale je tfeba uvazit vysi provize — nelze
akceptovat jednostranny diktat obchodniho zastupce slevového portalu. Dulezité je rovnéz
obdobi realizace a maximalni obdobi platnosti voucheru.

Zavér

Kolektivni nakupovani a vyuzivani slevovych portald s sebou pfinasi jak pozitiva, tak
negativa. Je tfeba rozliSovat, co ziskaji ¢i ztraceji vyuzitim slevovych portald prodejci zbozi
¢ poskytovatelé sluzeb. Ale soucasné je tieba brat v potaz i kladné ¢i zaporné dopady na
zakaznika. Uzivatel kuponu sice obdrzi deklarovanou slevu, rozhodné vsak diky platbé
pfedem nema jistotu, zdali mu zbozi nebo sluzba bude poskytnuta, resp. zdali bude kvalita
nakoupené sluzby nebo produktu bude na o¢ekavané urovni.

Pro prodejce zbozi ¢i poskytovatele sluzeb predstavuji slevové portaly prilezitost pro
propagaci novych produkti, ¢i jako prostiedek napomahajici po ¢asové omezenou dobu
k doplnéni nevyuzité kapacity v zafizeni nabizejicim slevové kupony. Ani v této oblasti
vSak nelze roli hromadného nakupovani absolutizovat. Nema-li provozovatel dobie
vykalkulovano a finan¢né propoétenou miru ocekavané ekonomické efektivnosti, nemuize
predpokladat dosazeni adekvatniho pfinosu slevové akce. Dokonce muze dojit k situaci,
kdy prvnim neuvazenym umisténim produktu na slevovych portalech mize provozovatel
vyvolat dominovy efekt vedouci ke kapacitni nestabilité, ekonomické nerentabilité a
Vv extrémnim piipadé k riziku ukonceni dané podnikatelské aktivity.

Proto je vzdy velmi duilezité promyslené rozhodnuti, z jakého diivodu, kdy a za jakych
podminek sluzeb slevovych portald vyuzit. Jeding tak 1ze ocekavat, Ze nejen pro zékaznika
a slevovy portal jako zprostiedkovatele, ale i pro prodejce zbozi ¢i poskytovatele sluzeb
bude mit slevova akce adekvatni pfinos.
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INFORMACNI STATE - INFORMATION
PAPERS

Sarka Tittelbachova

INICIACE VZNIKU LOKALNI ORGANIZACE TURISMU
NA PLZENSKU

Abstrakt: Marketingové rizeni destinace je dnes nezbytnosti pro ty, kteri chteji uspét v silici
konkurenci. ProtoZze komplexni produkt turismu je retézec sluzeb jednotlivych subjektii
zkombinovanych tak, aby oslovily klienta a motivovaly ho k navstévé destinace, znamenda to
koordinovat aktivity jednotlivych subjektii. Nejcastéjsi formou organizace marketingového
Fizeni destinace turismu je Fizeni prostrednictvim organizace destinacniho managementu
(DMO), dalsi formou muize byt klastr a specifickou a novou formou sitovdani v turismu je
Tourism Learning Areas. Cilem prispévku je ukdzat, jak je mozné aplikovat metodu
Tourism Learning Areas KzaloZzeni a rozvoji efektivni a ucinné platformy pro rozvoj
turismu v severnim Plzensku, a to na zdkladé iniciativy obce Brasy.

Klicova slova: Klastr, marketingové vizeni destinace, sitovani, Tourism Learning
Areas,verejnd sprava.

CREATION INITIATION OF A LOCAL TOURISM
ORGANISATION IN PILSENER REGION

Abstract: Destination marketing management is necessity for all who want to succeed in
strengthening competition. The total (complex) tourism product is the chain of separate
services combined to address client and to motivate him to visit a destination, it means to
coordinate activities of individual subjects. The most common form of a organization for
destination marketing management is management through Destination Management
Organization (DMO); cluster can be used as an another form as well as Tourism Learning
Area what is an example of specific form used for networking in tourism. Aim of the paper
is to show how to apply the method of Tourism Learning Areas in a case of developing
more efficient and powerful platform for tourism development in a northern part of a Pilsen
region.

Key words: Cluster, destination marketing management, networking, public government,
Tourism Learning Area.
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JEL Classification: L32
Uvod

Rozvoj turismu a posileni jeho pozice v narodnich a regionalnich ekonomikach vyvolalo
zménu pfistupu k organizovani a fizeni, a to jak na urovni nadnarodni (evropské), narodni,
tak zejména na Urovni regiondlni a lokdlni. Statni administrativa formuluje koncepty
politiky turismu a posiluje realizaci stanovenych cild legislativnimi i nelegislativnimi
opatfenimi, jejichz cilem je vyuZzit turismus zejména jako nastroj pro rozvoj regiont (a to
predevsim hospodaisky zaostalych ¢i stagnujicich). Hlavnimi cili koncepti politik turismu
vyspélych zemi je konkurenceschopnost a udrzitelny rozvoj turismu, maximalizace
pozitivnich efektl a minimalizace efektd negativnich. Pro regiony to pak znamena tvorbu
pracovnich mist, vyuziti potencialu tizemi k posileni pfimych i nepfimych efektd turismu a
vytvofeni ramce pro podporu malych a stfednich podniki. Uplatiovani principt
vyvazeného rozvoje vSech pilifi udrzitelnosti piinasi také zvySovani kvality zivota
rezidentll a takovy rozvoj turismu je vyznamnym nastrojem regionalni politiky. Aby bylo
mozné dosahnout uvedenych cilli, je nezbytné uplatnit zakladni principy marketingového
fizeni destinace (koordinace, kooperace a komunikace) a systém Sesti prvkd (systém
klicovych produktii, distribu¢ni kanaly a sité, politika znacky, systém fizeni kvality a
znalosti, organizace marketingového fizeni destinace) [1].

Material a metody

Bartl a Schmidt [1] chapou destinaci jako misto s atraktivitami a snimi spojenymi
zarizenimi a sluzbami turismu, které si ucastnik turismu nebo skupina vybira pro svou
navstévu a které poskytovatelé prindseji na trh. Bieger [2] definuje destinaci jako svazek
riuznych sluzeb koncentrovanych v urcitém misté nebo oblasti, které si klient vybira jako
sviij cil cesty. Podle Palatkové [6] jsou destinace vzdjemné si konkurujici jednotky, které
maji spolecny cil — prodej. Destinace nabizeji klientovi odpovidajici produkt a uspokojuji
jeho ocekavani. Snazi se o perfekini a kvalitni organizaci celého retézce sluzeb.

Do soucasného marketingového managementu destinaci se promita vysoky podil vetfejné
spravy, coZz na jedné strané zajiStuje financovani aktivit, které by obtizn¢ zajistoval
podnikatelsky sektor, na stran¢ druhé to ptindsi pro management znacna omezeni (vetejna
podpora, obsazeni manaZerskych pozic ufedniky, prosazovani politického vlivu, nizké nebo
z4dné meteni dopadd realizovanych projektll, preferovani zamért veiejné spravy nad
podnikatelskymi zaméry jednotlivych aktért).

Institucionalni zaji$téni fizeni destinace turismu vychazi z legislativni Gipravy vertikalnich a
horizontalnich vztahti a kompetenci vefejné spravy i vuc¢i podnikatelskému sektoru a
obcanim (rezidentim). Tento systém vymezuje ramec pro volbu formy fizeni destinace
turismu, jejimz hlavnim ukolem je koordinace aktivit subjekti v destinaci, ptenos, sdileni a
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vyuzivani znalosti za uCelem ziskani konkurenc¢ni vyhody. Pro marketingové fizeni
destinace se nejéastéji vyuziva koncept organizace destinacniho managementu. Je mozné
také uplatnit koncept sitovani pomoci klastru, slouzici pro zvySovani konkurenceschopnosti
pomoci inovaci a nastavenim ucinnéjSich procesti v obchodnich a dodavatelsko-
odbératelskych vztazich [5]. Novym piistupem k fizeni destinace spojujici hlavni vyhody
konceptu marketingového fizeni destinace a konceptu klastru je metodika Tourism
Learning Areas.

Pii marketingovém fizeni destinace je zpravidla vytvofena vertikalni a horizontalni
struktura organizaci destina¢niho managementu (DMO). Na narodni urovni plni funkci
marketingového fizeni narodni turistickd organizace (NTO), na regionalni rovni je to
regionalni turistickd organizace (RTO) a na lokalni trovni lokalni turistickd organizace
(LTO). Soucasné pojeti tizeni destinace se blizi marketingovému fizeni komer¢ni firmy.
Palatkova [6] uvadi, Ze na destinaci je nutné pohliZet jako na velkou ,,quazi® firmu, kterou
tvori fada dil¢ich firem, které nejsou vlastnicky propojeny, zlstavaji nezavislé, nicmén¢
kazda zteéchto firem prispiva k vyuziti ptilezitosti trhu, k vytvareni pfidané hodnoty pro
zékaznika a ziskava to, co by izolované ziskat nemohla. Rizeni takové firmy by se v zasadé
mélo shodovat se soufasnym modernim pojetim firemniho managementu. Navstévnik,
ktery si koupi ,,vybrany produkt* slozeny z komplexniho fetézce jednotlivych sluzeb od
nezavislych poskytovateld (ubytovani, stravovani, navstéva atraktivit, informacni sluzby,
sluzby cestovnich kancelaii a fada dalSich), o¢ekava uspokojeni své potfeby ucelenym
komplexnim zézitkem ziskanym v destinaci. Proto zdkaznik vnima navstivené misto
(destinaci) jako ,jednu firmu“ poskytujici ,produkt-zazitek. Abychom byli schopni
poskytnout navstévnikovi takovyto komplexni zazitek (bezproblémovy fetézec na sebe
navazujicich sluzeb), musime nutné vytvaret vice ¢i méné formalizované sité, ve kterych je
zapojen jak privatni, tak verejny sektor (poskytovatelé sluzeb turismu) a neziskovy sektor.
Predpokladem pro uspéSnou strategii a zaroven ochranou pfed zneuzivani kulturnich zdroja
ve prospéch osobnich zajmt podnikatelskych i vefejnopravnich organizaci je souhlas
mistnich obyvatel. Mistni jsou zainteresovani na kulturni vyméng, pokud od ni ocekavaji
néjaky uzitek, at’ je to obchod, informace nebo prosté jen zabava. Rezidenti pfedstavuji
vyznamnou skupinu, ktera je schopna ovliviiovat déni v destinaci, a to zejména
prostiednictvim organizovanych zajmovych skupin [6, 152].

Dalsi mozZnosti je koncept klastru, sit¢ vzajemné provazanych podnikd, instituci
produkujicich znalosti, podpirnych instituci (napt. centra pro transfer technologii,
védeckotechnické parky apod.) a zdkaznikl propojenych do vyrobniho fetézce, ktery
vytvaii ptidanou hodnotu. Inicidtorem vzniku klastru je nejcastéji vefejnd sprava nebo
skupina zastupct hlavnich podnikatelskych subjekti v ramei aktivit klastru. Po zalozeni
klastru ptebira v obou pfipadech fizeni ptedstavenstvo nebo fidici vybor, zastupci podnika
a univerzit v ¢ele s pfedsedou (prezidentem). Vykonnou slozkou je projektovy tym vedeny
manazerem klastru. Setkani vSech ucastnikli klastru (jejich zastupcll) se nejcastéji
uskutectiuje formou vefejného workshopu, ktery dava prostor pro jednani v mensich
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skupinkach a sekcich a prostor pro diskuze a feseni jednotlivych tkold. Hlavnim cilem je
vzajemnd vymeéna informaci, zkuSenosti, vytvoreni pracovnich siti, spole¢né zapojeni do
vyzkumu a védy, dosazeni inovaci produktl, tUspor zrozsahu a zvySeni
konkurenceschopnosti. Sitovani formou klastru se uplatiiuje piedevs§im v priamyslovych
odvétvich pro zvySovani konkurenceschopnosti pomoci inovaci a nastavenim u¢innéjSich
procest v obchodnich a dodavatelsko-odbératelskych vztazich [5].

Vyuziti v turismu je zatim nové a minoritni, i kdyz v zahrani¢ni jiz existuje nékolik
dobrych ptikladi funkénich klastri. Nejvice klastru v oblasti turismu najdeme v USA,
Australii a na Novém Zélandu. Piikladem mimoevropskych klastrii je Thailand Medical
Tourism Clustr (Thajsko), Tanga Cultural Heritage Tourism Clustr (ve vychodni Africe),
The Savannah Way Ltd — Australia’s Adventure Drive (Australie) a New Zealand Golf
Cluster — The Best of Golf New Zealand (Novy Zéland). Nové vznikaji klastry v Africe
podporované Africkym forem Konkurenceschopnosti (A Pan African Competitive Forum —
PACF) jako napt. Tanga cultural and heritage tourism cluster [8]. Jedna se vétSinou
0 klastry, jejichz rozloha je srovnatelna s izemim CR s poétem obyvatel nad 0,5 milionu.
Pro tato tzemi je typicky vysoky stupefi nezaméstnanosti a fidce osidlené uzemi s vysokou
migraci obyvatel. V Evropé se vytvareji nejcastéji tematické klastry, napf. pro lazenistvi
(Mad’arsko), typicky zivotni styl — finska sauna (klastr Sauna from Finland) [9], vinafstvi a
dalsi.

Hlavni vyhody konceptu marketingového fizeni destinace a konceptu klastru v sob¢ spojuje
specidalni metodika Tourism Learning Areas [4] zpracovanid Generalnim feditelstvim
Evropské komise Podnikani a primyslu. Tourism Learning Area muize byt kazda destinace,
ktera se snazi dodrZet zasady popsané v této metodice. Hlavnim smyslem Tourism Learning
Areas (dale TLA) je vytvoteni mistni platformy a sité mezi partnery v destinaci a diky
predavani poznatkt, zkuSenosti a informaci z oboru a praxe dosdhnout zvySeni kvality i
dalsiho vzdélavani pracovnikli v oboru. Cilem neni jen spoluprace a vyména informaci
v dané lokalité, ale i mezi regiony navzajem. Je to systémovy model spojujici sirokou $kalu
procest jako je soukromé podnikani, vetejna sprava, vzdélani a turismus.

Jeho hlavnim cilem je ukazat, jak je v turismu, pfedev§im na regionalni a lokalni urovni,
dulezita neustala snaha o kvalitativni a kvantitativni zlepSovani poskytovanych produktt
a sluzeb a zlepSovani vykonl vSech osob zainteresovanych v tomto odvétvi. Zdaraziuje
vzajemnou provazanost a spolupraci zdjmovych stran v rdmci regionu nebo urcitého
tematického celku. VSichni zucastnéni by méli sméfovat k jednomu spolecnému cili a
vzajemné si pfitom pfedavat znalosti a zkuSenosti. Toto usili povede ke zlepSeni nabidky
v dané oblasti a jejimu rozvoji a pfinese nepochybnou konkuren¢ni vyhodu, coz je
nezbytné piedevsim v dne$nim globalizovaném svété, kde trhy stale reaguji na rychle se
meénici poptavku, zvySuje se narok na znalosti a problémy a prilezitosti vyvstavaji
rychleji nez kdy jindy [10].
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Sestaveni TLA by tedy mélo byt chapano jako dobife organizované fizeni rozvoje turismu
na regionalni urovni, Sance k vytvofeni novych pracovnich pitilezitosti, ochrany zivotniho
prostiedi a socializace. Marketing destinaci turismu je vychozi nutnosti k sestaveni
moznosti regionu, ale TLA je o jest¢ krok dal — podporuje rozvoj turismu zlepSovanim
sluzeb a vykont regionu, divd se do budoucnosti, zjednodusuje vzajemnou spolupréci a
komunikaci.

Zakladni predpoklady pro vytvoieni TLA

Pti koncipovani modelu TLA je kladen diiraz na rozdil mezi pojmy education a learning.
Education ptedstavuje vSechny zamérné a systematické aktivity uréené k zajisténi
znalostnich potfeb. Learning je jakékoli zlepSeni v chovani, informacich, znalostech,
pochopeni, hodnotach, postojich a schopnostech. Area znamena v nasem kontextu — urcité
fyzické misto, teritorium, majici své hranice (spravni, zemni oblast nebo destinace
turismu) nebo ur¢itou oblast ¢i téma (napt. vinatské stezky).

Zajmové skupiny:
e kompetentni osoby, rozhodujici o zalezitostech v oblasti turismu;
e o0soby, zabyvajici se implementaci a fizenim v oblasti turismu;
e vzdélavaci zafizeni,
e pracovnici regionalni a mistnich IC a destinacnich managementt;
e navstévnici;
e rezidenti.
Zakladni principy vzdélavani:
e maximalizovat prfilezitosti pro dal$i vzdélavani uvnitf uzemi nebo destinace
predevsim ucasti na kurzech a cerpanim z minulych zkuSenosti;
e hledat prilezitosti pro budouci rozvoj regionu a piesné identifikovat potieby
regionu ve vzdélavani;
e vyuzivat komplex formalnich i neformalnich procest;
e pfistup ke vzdélani pro vSechny vékové a zdjmové skupiny;
e jednotlivé organizace si budou vcas uvédomovat své soufasné a budouci
nedostatky a vyhledavat pfilezitosti pro jejich odstranéni.
Znalosti a dovednosti:
e zakladni: komunikace, schopnost utvaret dobré mezilidské vztahy, schopnost
kritického mysleni, schopnost identifikace problému a jeho feSeni, znalost prace
s informacnimi technologiemi a samoziejmé jazykové znalosti;
e dal$i znalosti: management, marketing, uCetnictvi, financnictvi, legislativa,
zéaklady IT a distribu¢nich systému, geografie apod.;
e vSechny kurzy musi byt koncipovany tak, aby zakladni oborové znalosti byly
aplikovany na oblast turismu, a to jak pro vefejnou spravu, tak pro podnikatele;
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e cxperimentalni vzdélani: rozvijeni znalosti pomoci praxe; pracovnici v turismu
maji ¢asto problémy s pieklenutim nesrovnalosti mezi teorii a praxi, proto je nutné
naudit se FeSit problémy v praxi, a to pfimo ve vlastnim regionu, organizaci ¢i
firmé;

e socio-kulturni vzdélavani: je zaméfeno na poznavani a potkavani riznych skupin
obyvatelstva, jejich kulturnich hodnot a porozumeéni pro narodni identitu; snahou
je podporovat socialni a environmentalni zodpovédnost v mezinarodnich a
globalnich perspektivach; poznani kultur v turismu je dulezité pro piistup ke
klientim respektujici jejich specifika a umoziuje modifikovat produkty a sluzby
tak, aby je klient vnimal pozitivné; to pak zlepSuje image destinace a jeji pozici na
trhu turismu.

Realizace Tourism Learning Areas

Z teoretické cCasti je ziejmé, Ze realizace TLA vyzaduje aktivni zapojeni vSech
zainteresovanych osob, tzv. stakeholderd. Zakladem je vytvofeni sité vicesektoralnich,
multitematickych a viceuroviiovych partnerskych vztahit mezi jednotlivymi subjekty.
Vyznamnou roli vtomto procesu hraji vefejné instituce, které maji pravomoc Cinit
politicka a ekonomicka rozhodnuti. Zvlastni pozornost vSak také musime vénovat malym
a stfednim podnikateltim, jejichz tloha je v turismu nezpochybnitelna.

Prvnim krokem k realizaci TLA je ptiprava teoretického modelu, jenz bude znazoriiovat
uvazovanou strukturu a organizaci stakeholder uvnitf jednotky. Model by mél byt
dostatecné detailné propracovan a obsahovat ¢asové horizonty ke splnéni stanovenych
cilt, aby se podle n¢j dalo v realizacni fazi postupovat a umoziioval tak i zpétnou
kontrolu napliiovani téchto cili. Model by mél rovnéz odpovidat na otazku, jaky pfinos
bude mit TLA pro dany region v oblasti turismu. Pozitivni efekty by TLA méla piinést
kazdému ze zG¢astnénych stakeholdert.

Samotny proces implementace, neboli pfevedeni modelu do skutec¢nosti, je rozdélen do
tii zakladnich fazi — iniciace, koordinace a rozvoj.

1L faze - iniciace
Na pocatku je zapotiebi iniciatora, ktery cely proces uvede do pohybu. Jeho tkolem je
pochopit myslenku koncepce, pfipravit prezentaci a urcit okruh potencialné
zainteresovanych osob &i organizaci v turismu v dané oblasti a vzbudit v nich zijem
podilet se na tomto projektu.
Iniciator:
e stru¢né analyzuje potencial budouci TLA, uréuje rozsah, tematické zaméteni
destinace, postaveni destinace na trhu, identifikace klicovych subjektd v&etné
vzdélavacich organizaci a ptipadnych piekazek rozvoje;
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e spolecné s klicovymi subjekty zpracuje ramcovy plan fungovani TLA vcetné
postaveni a povinnosti jednotlivych tcastniki;

e vytvoii webovy portdl pro vyménu informaci; portdl je zasadni komunikacni
platforma pro zacastnéné subjekty a vSichni se aktivné podileji na provozu portalu,
kazdy je zaroven poskytovatelem i pfijemcem informaci.

1I. faze - koordinace

Féaze koordinace probiha na spoleéném workshopu, kde kazdy subjekt prezentuje svoji
predstavu o budouci TLA a zdroje (lidské, finanéni, technické), kterymi by mohl
k realizaci pfispét. Spole¢né pak vSichni na zaklad¢ informaci jednotlivych subjekti
stanovi vizi a dil¢i cile.

Rozhodujici role postupné piechazi z inicidtora do rukou koordinatora, ktery bude proces
fidit a dohlizet na pInéni stanovenych cili. V tomto okamziku je tieba vytvofit protokol,
ve kterém se UCastnici zavazi ke spolupraci a kde budou stanoveny konkrétni cile.
Protokol musi obsahovat stru¢nou charakteristiku destinace, pfislib partnerstvi, cile
vedouci ke zlep$eni nabidky vzdélani v turismu a nastroje vedouci k naplnéni téchto cilt.
Ze zastupct klicovych subjektt se vytvori uzsi pracovni skupina, jejimz ukolem bude
vice rozvijet ¢innosti TLA. Dale by mél byt detailnéji propracovan webovy portal, aby uz
v koordinaéni fazi bylo zfejmé, Ze ucast na projektu pfinasi jednotlivym stakeholderim
nesporné konkurenéni vyhody ve formé pfistupu k informacim a uzké spoluprace
S ostatnimi.

TLA je koncipovan jako dobrovolné uskupeni zainteresovanych osob, kterym by nemély
vznikat zadné dodateéné naklady. Naroky jsou spise kladeny na zvySeni produktivity a
zlepSeni kvality prace vSech pracovnikl. Piesto se alespon v pocatecni fazi urcité vstupni
naklady objevi, ty by vSak v del$im obdobi mély byt zcela uhrazeny a navic zhodnoceny
zejména usporou Casu pii vyhledavani informaci, usporami zrozsahu pfi vzajemné
spolupraci a také zvySenim vykonnosti v§ech subjekti.

11l faze - rozvoj

V rozvojové fazi je zpracovana analyza oblasti, systém monitoringu, fizeni a rozvoj
zdroji, at uz lidskych, fyzickych, technickych nebo financ¢nich. Na zakladé
vicekriteridlni analyzy je zpracovan podrobny plan ¢innosti a operacni ramec, ktery
umozni ¢erpat podporu z fondd EU a vetejnych rozpoctt.

Pro piipravu na Cerpani z operaéniho ramce jsou nezbytné nasledujici kroky:
e objasnit cile a spolecné hodnoty uvnitf TLA a seznamit snimi vSechny
stakeholdery;
e zlepSit komunikacni kanaly jak horizontaln¢, tak vertikaln¢;
e zajistit strukturovany plan procesu s casovymi horizonty;
o posilit neformalni vzdélani prostiednictvim zkuSenosti uvnitf regionu;
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e vytvorit kreativni trh pro $ifeni zkuSenosti a inovaci;
e podporovat sit’ partnerskych vztaht;
e podnécovat rozvoj ,,vzdélavajiciho se obcana, organizace a regionu‘.

KdyzZ je proces implementace ukoncCen, je tfeba i naddle rozvijet spole¢né aktivity a
hledat nové cile a moznosti rozvoje. Soucasti procesu je monitoring vystupti a hodnoceni
dosazenych cili ve smyslu rozvoje tizemi. Hodnoceni je nutné formalizovat zpracovanim
prabéznych zprav, kde jsou méfeny a hodnoceny definované ukazatele rozvoje stanovené
pro jednotlivé ¢innosti vramci TLA. Ukazatele by se mély zpracovat zejména pro
nasledujici oblasti: ¢innost koordinatora/manazera, podil sektord na projektu,
aktivita/Cinnosti zicastnénych subjektl v poskytovani informaci a vzdélavani, napliovani
strategického dokumentu, rozvoj IT ve vztahu kturismu, aktivity vedouci k ziskani
prostfedkid ze strukturalnich fondd, rozvoj infrastruktury mistniho vzdélani (obecného i
se vztahem k turismu), sit’ turistickych center, pocet projektl zaméfenych na rozvoj TLA,
zapojeni rezidentl do cCinnosti TLA, pocet pracovnich mist a malych a stfednich
podnikatelti v turismu, ziskovost a ucelovost investic v sektoru turismu a dalsi.

Vysledky

Divodem pro iniciaci procesu zaloZeni Tourism Learning Area na severnim Plzefisku je
absence subjektu, jez by rozvijel turismus v tizemi, které ma pro to dobré predpoklady a je
dlouhodobé ze strany krajské samospravy opomijen0. Druhym divodem je existence
riznych sdruzeni obci, jejichz ¢innost je sméfovana i do oblasti turismu (Mikroregion
Radnicko, MAS Svétovina). Propagace Uzemi je nesystematickd a nekoordinovana.
Dochazi zde pak k tfisténi sil a neefektivnimu vyuzivani finanénich prostfedkti na podporu
rozvoje Uzemi, coz by méla zvratit planovana organizace turismu v Bfasich a zménit
v dlouhodobou spolupréci subjektti ku prospéchu celého uzemi.

Iniciatorem koordinace aktivit turismu, jejimz vysledkem ma byt organizovani a fizeni
destinace turismu formou sitovani v severnim Plzefisku, je obec Btasy' (okr. Rokycany,
Plzensky kraj), ktera se sklada z 5 ¢asti: Btasy, Darova, Ktise, Stupno, Vranovce. Obec ma
2 200 obyvatel.

V Plzenském kraji je vzhledem k odbornym i praktickym zédsadam managementu destinaci
znacné specificky systém fizeni turismu. Organizace destina¢niho managementu neexistuje.
Veskerou c¢innost ve vztahu k turismu véetné marketingu na uzemi Plzeniského kraje
zajistuje Krajsky ufad Plzenského kraje — odbor kultury, pamatkové péce a cestovniho
ruchu a oddéleni cestovniho ruchu. Ridi dotaéni tituly kraje a udéluje podporu vybranym

1 Kod obce dle MOS CSU:559725; Plzeiisky kraj (NUTS3: CZ032), obec s roziifenou piisobnosti:
Rokycany (NUTS4: CZ0326); obec s povétenym obecnim ufadem: Radnice.
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subjektiim, puisobicich na izemi kraje (Klub &eskych turisti, RRA Sumava). V roce 2011
hospodatil odbor kultury, pamatkové péce a cestovniho ruchu s ¢astkou 243 286 000 K¢.
Oddéleni cestovniho ruchu mélo k dispozici 19 400 000 K¢ [7].

Mezi nejvyznamnéjsi aktivity odde€leni cestovniho ruchu patfi turisticky portal Turistl raj,
podpora informacnich center, grantova politika a organizace veletrhu ITEP. Dalsi je
turisticky portal www.turisturaj.cz, ktery je realizovan a ftizen pracovniky oddéleni
cestovniho ruchu a odboru informatiky. Pro realizaci byl vyuzit projektu spolufinancovany
z ROP Jihozapad: Zkvalitnéni turistického portalu Plzeniského kraje. Je v osmi jazykovych
mutacich, ze kterych je pln¢ funkéni pouze anglicka a némeckd mutace, ostatni mutace
funguji ve zna¢né omezené forme a jsou doplnény anglictinou. Kraj nevyuziva komunikaci
prostednictvim socilnich siti. Novinky zvefejiované na portéle jsou Casto zastaralé.

V roce 2009 podala obec Bfasy projekt pro vytvoreni modelu managementu destinaci
Plzenského kraje a jeho odzkouSeni v praxi do programu ROP Jihozapad. Projekt splnil jak
formalni, tak odborné nalezitosti a byl vybran k podpote. Pred zahdjenim projektu prob&hlo
ex ante hodnoceni s kladnym vysledkem a obec Biasy pfipravila realizaci projektu.
V n€kolika dnech (bez uvedeni divodu) probéhlo nové ex ante hodnoceni, ve kterém byl
tentyZ projekt shledan jako nevyhovujici a jeho realizace byla zastavena. Starosta Bras Ing.
Jan Spilar pii schiizce k netsp&$nému hodnoceni projektu prohlasil ,,Rozvoj turismu je pro
nas prilezitosti jak zkvalitnit Zivot mistnich obyvatel a posilit jejich identitu a hrdost na
misto, kde ziji... Proto nevzdame snahu o koordinaci aktivit turismu a najdeme cestu, jak
realizovat zamysleny projekt zatim téeba i bez podpory kraje.*

Obce Brasy chape rozvoj turismu jako nastroj pro vyuziti spiciho potencidlu uzemi
(v€etné lidskych zdroji) a jeho zapojeni do strategickych planti rozvoje obci. Zakladem
pro sitovani bude turistické informaéni centrum (TIC), které bude vykonavat funkci
inicidtora. Hlavnimi tkoly jsou: analyza potencialu pro vymezeni destinace turismu,
identifikace kli¢ovych subjektt, navrh strategie véetné struktury produktd postavenych na
USP (Unique selling proposition) a SEP (Strategische Erfolgsposition). Cinnost TIC je
sméfovana do rozvoje turismu, ale zaroven bude fesit dalsi potieby obci zapojenych do
networkingu.

Navrh ramce pro vznik organizace destina¢niho managementu Biasko
S vyuzitim metodiky TLA

Cil:

e stat se vyznamnym hrac¢em na poli turismu, partnerem vyznamnych firem a kraje;

e aktivizovat nevyuZity potencial pro turismus k rozvoji regionu: podpofit nartst
trvale Zijicich obyvatel, zapojeni rezidentd a chatarii, chalupari, podnikatelé, nova
image regionu, iniciace aktivit rezidenti (spolkova &innost, sportovni, atd.),
alokace kapitalu, zvySovani kvality Zivota obyvatel, stabilita rozvoje;
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koordinovat roztiisténé aktivity jednotlivych obci, podnikatelskych subjektt i
organizaci a sdruzeni, realizace vétiich projekti ve spolupraci s regiony CR
i zahrani¢im;

uspokojit potfebu malych obci po poradenském zazemi, které bude slouzit
k zajisténi podpory a technologického zazemi pro datové toky, samofinancovani a
koordinace spoluprace se statnimi institucemi a krajem;

zajistit infrastrukturu pro volny cas rezidentd;

posilit identitu uzemi, jehoz image je dlouhodob& neutrdlni az negativni jak pro
navstévniky, tak rezidenty.

Financovani:

realizace vlastnimi prosttedky a zatim bez podpory kraje;

vyuzit grantovd schémata pro vzdélavani, piihraniéni spolupraci, podporu
podnikani a dalsi;

zalozit Tourism Learning Areas.

Potencial hodnoceny pomoci USP a SEP:

génius loci — duch mista — vyznamné osobnosti, jejich zivot, historické udalosti i
prosté ptibéhy lidi;

kulturné-historické dédictvi (napt. strazné hrady na skaldch nad Berounkou),
technikalie (napf. povrchovy dil ¢erného uhli);

pestré moznosti sportovniho vyziti at’ uz venkovniho (vodactvi, pési turistika,
cykloturistika, cyklokros, golf) ¢i zastfeSeného charakteru (tenisové kurty,
viceucelové haly);

dobra zakladna sportovnich aktivit rezidentdl, na republikové ¢i evropské Grovni,
jejichz uspéchy pfrispivaji k rozsifovani technického zazemi provozovani téchto
sportt (napft. cyklokros) v regionu;

vazba na vyznamné osobnosti: E. Benes, Stemberkové, Metternich, Santi Eichel,
Rey Kroc, Poti¢ek Tolar, Radnicka baba a dalsi);

vyhodna pozice mezi hlavnim méstem Prahou a Plzni;

dobra dopravni dostupnost ze zahranici.

V feSeném tUzemi lze vysledovat Uzemi s atraktivitami spiSe kulturné-historickymi,
nachazejicim se na levém biehu Berounky (po obou bfezich Stiely), a Gzemi na pravém

brehu Berounky s pfevladajicimi atraktivitami technického a sportovniho charakteru.

Cilové segmenty

Hlavnim cilovym segmentem jsou potencidlni navstévnici z Prahy (a jejiho okoli — jizni
cast StiedocCeského kraje) a Plzenska (majitelé automobill), které zajima télesna aktivita
(sport) a poznani, bez ohledu na pohlavi. Vékova specifikace je pomérné Sirokd, nékteré
atraktivity vyuziji mladi lidé (vodactvi, cykloturistika, apod.), jiné pak i vyssi vékové
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kategorie navstévnikt.. Vzhledem k nenaro¢nosti zvinéného terénu lze do cilové skupiny
zahrnout rodiny s détmi, stejné jako aktivni seniory.

System produktii

Produktova struktura destinace je ¢lenéna do tematickych celkt vychazejici z historicko-
kulturniho dédictvi a souCasnych atraktivit uzemi. Navrzené schéma je tieba jest¢ dale
rozpracovat, navrhnout konkrétni strukturu a teprve po piedstaveni partnerim a jejich
souhlasnému stanovisku pfikrocit k jejich samotné realizaci.
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Obrazek 1: Kli¢ové a vedlejsi produkty
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Meéritelnost tvorby a realizace produktii: [s vyuzitim 11]

Pro méfeni a hodnoceni procesu tvorby a distribuce produkti lze vyuzit nasledujici
indicatory:

pocet prodanych produkti;

pocet smluv o spolupraci pfi tvorbé a realizaci produktu (dle poskytovatel
stéZejnich sluzeb vrozdéleni na sektory — Vvefejnopravni, podnikatelsky a
neziskovy) s vymezenim ¢innosti a zajisténi kvality poskytovanych sluzeb;
vytvoreni distribu¢nich cest — umisténi produktu na portalech orientovanych na
cestovni ruch (Kudy z nudy, Narodni pamatkovy ustav, informaéni centra dle
segmentl navstévniku, portaly vybranych kraji a mést);

vytvofeny rezervac¢né-informacéni systém destinace (pocet proklikti k jednotlivym
produktiim);

navstévnost webovych stranek;

vytvoreni specifickych forem podpory prodeje (direkt mailing);

vytvoreni interaktivni nabidky produktu na webovém portalu;

zajisténi propagace produktl na vybranych vystavach a veletrzich turismu;
zafazeni produktu do nabidky cestovnich kancelafi a touroperatora.

Diskuze

Sir§i souvislosti planovaného projektu mizeme sledovat v riznych Grovnich a v rtiznych

smérech. Dilezité jsou presahy do uzemi turistického regionu Plzensko, viiv na zménu

systéemu destinacniho rizeni turismu v Plzenském kraji, propojenost na marketingovou
strategii turismu CR pro obdobi 2014-2020 a koncepéni dokumenty v oblasti turismu i
implementace inovativnich pristupii k rizeni turismu v destinacich v evropském kontextu:
=  Turisticky region Plzeiisko zahrnuje dvé nespojitd izemi — severni a jizni Plzensko,
region nema organizaci destinatniho managementu a podpora rozvoje turismu je
roztiisténd, orientovana predevsim na propagaci formou letakti a casti na veletrzich a
dlouhou dobu bez vyrazné podpory krajské samospravy.
= Projekt TLA Btasko mize byt inkubatorem pro aplikaci inovativniho destina¢niho

fizeni.

= Plzenisky kraj nema z pohledu praxe vyspélych destinaci funkéni systém managementu
destinaci.
= Organizace destinacniho managementu Bfasko bude prvni v Plzeiiském kraji.
= Systém produktt TLA Biasko je plné kompatibilni s kli¢ovymi produkty Ceské
republiky.
= TLA Brtasko mize vyuzit nastroji komunikac¢ni kampané CzechTourism pro svoje

produkty.
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= CR jako celek ani jednotlivé kraje nemaji ve svych strategickych dokumentech
stanoveny indikatory pro monitoring napliiovani stanovenych cilii nebo jen v obecné
roving.
= TLA Bfasko pocita s vytvofenim specidlni metodiky/modelu pro méfeni, ktery
bude mozné aplikovat v ostatnich destinacich turismu v CR.
= TLA je metodika, jejiz zavedeni do praxe podporuje Evropska komise.
= TLA Biasko bude prvni destinaci v CR a bude moci Zadat o podporu z evropskych
iniciativ.

Zavér

Destinaci (produktem turismu) se stava uzemi tehdy, kdyz ho navstévnik (klient) vnima
jako misto, které nabizi komplex sluzeb pro uspokojeni jeho potieb v oblasti turismu. Neni
to tedy jen potencidl (primarni nabidka), ale provazanost se sekundarni nabidkou
(infrastruktura), skute¢na spotfeba ze strany navstévnika (klienta) a jeho vnimani destinace
jako produktu, ktery kupuje k uspokojeni svych potieb.

Riizné zplisoby vymezeni destinace s sebou nesou jak moznosti pro marketingové fizeni,
tak vyznamna rizika. V procesu definovani/vymezeni destinace turismu je nutné klast diraz
na obchodni zaméteni a zvazovat disledky nadfazenosti politického (administrativniho)
hlediska do faktického rozvoje regionti. Postaveni vefejné spravy v sektoru turismu je
dominantni ve smyslu uplatiiovaného konceptu politiky turismu v CR a jejiho za¢lenéni do
narodni a evropské hospodaiské politiky. Jsme v obdobi ptipravy implementace Koncepce
statni politiky turismu pro obdobi 2014-2020, projednavani zakona pro podporu turismu,
realizace marketingové strategie agentury CzechTourim a pfipravy programovych
dokumenti kraji pro dalsi planovaci obdobi. V nasledujicim obdobi se budeme muset
obejit bez masivni podpory rozvoje turismu ze strany EU a toto obdobi bude zaroven
jakousi provérkou, zda CR vyuzila zhruba 1,2 miliardy EUR vlozenych do realizace
strategii turismu k deklarovanému udrzitelnému rozvoji turismu.

Organizovani turismu, vytvofeni vnitini vertikalni i horizontalni struktury a jeji funk¢nost
je zakladem rozvoje turismu. Nékteré regiony v CR si uvédomuji dopady nekoncepénosti
statni i regionalni (krajské) politiky turismu i ohroZeni, které to pfedstavuje pro rozvoj
destinaci turismu. Proto je mnohdy vidét snaha vybudovat systém fizeni destinace a nastavit
dlouhodobé funkéni platformu pro partnerstvi vetejného, podnikatelského a neziskového
sektoru se zapojenim rezidentl. Ptikladem je Spolecnost destina¢niho managementu
Lipensko, s.r.o., Ceskokrumlovsky rozvojovy fond, s.r.o. i nové vznikajici destinadni
management Druzstvo West Bohemia. Bfasko-Radnicko v severnim Plzefisku je region,
ktery se rozhodl iniciovat vznik formalizovaného partnerstvi zdola, tedy z irovné, ktera
prakticky vytvaii produkty a realizuje poptavku klientt.

98



Proto je namisté podpofit iniciativu obce Bfasy a vyuzit ji pro vytvofeni a praktické
vyzkousSeni modelu partnerstvi s diirazem na provazani vetejného a soukromého sektoru,
nastaveni modelu pro planovani marketingovych aktivit, financovani a fizeni kvality na
zaklad¢ ekonometrického modelu pro méfeni piinost pro destinaci. Propojeni aktérti na této

urovni,

koordinace, resp. sitovani jejich Cinnosti, vytvafeni stabilniho prostfedi pro

dlouhodobou spolupraci zapojenych subjektl a napliiovani jejich casto znacné rozdilenych
cild umozni zvysit kvalitu a rozsitit sluzby a propojit je do konkurenceschopnych produktti
destinace.
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Vladimir Vavrecka, Michal Blasko

SITOVANI JAKO JEDEN Z PREDPOKLADU
USPESNOSTI DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Abstrakt: Cestovni ruch patii celosvétové bezesporu kjednomu z velmi vyznamnych
odveétvi. Sristem trhu a rozvojem celého sektoru turismu se postupné zostiuje i
konkurencni boj. Komplikovanost odvétvi je dana jak jeho strukturou (vyrazné prevazujici
mnozstvi malych podnikii), tak provazanosti s radou dalsich sektorii turismus oviivitujici a
podilejici se na jeho uspésnosti. Vyznamnou roli sehrava i verejny sektor a zejména
samospravné instituce. Spoluprace, kooperace a sitovani se tedy jiz na prvni pohled stavaji
zakladnimi predpoklady uspésnosti destinaci.

Klicova slova: Cestovni ruch, destinace cestovniho ruchu, destinacni management,
predpoklady uspésnosti, sitovani.

NETWORKING AS ONE OF TOURISM DESTINATIONS
SUCCESS FACTOR

Abstract: Tourism without a doubt is one of the world most important sectors. With the
growth of the market and the development of the tourism sector the competition is
gradually sharpening. The complexity of the sector is given by its structure (a predominant
number of small enterprises) and linkages with other sectors affecting tourism and
contributing to its success. Important role is played by the public sector and in particular
by self-governing institutions. Collaboration, cooperation and networking become
therefore at first sight a critical success assumptions of destinations.

Key words: Tourism, tourism destination, destination management, success assumptions,
networking.

JEL Classification: L83, M31
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Uvod

Cestovni ruch je komplexni, mnoha oblastmi se prolinajici a z mnoha hledisek ovliviiovany
spolecensky jev, souvisejici s nartstajici mobilitou lidi motivovanou uspokojovanim jejich
potteb jak v oblasti vyuziti volného Casu (rekreace, cestovani a poznavani, sport, kultura
atd.), tak v oblasti profesné orientovanych aktivit (obchodni jednani, konference, veletrhy
atd.). Cestovni ruch (déale jen CR) je diferencovanym, vnitiné nehomogennim odvétvim,
které zahrnuje dopravu, ubytovaci a stravovaci sluzby, sluzby cestovnich kanceldii a
agentur, pruvodcovské sluzby, informacni sluzby, sluzby v oblasti nabidky a poskytovani
poznavacich, sportovnich, spoleCenskych a obchodnich aktivit a atraktivit a skalu dalSich
sluzeb, s CR spojenych (pljcovny vybaveni, servis kol, automobil atd.). Diferencovanost
odvétvi a jeho charakter (rozptylenost, nenaro¢nost nékterych sluzeb atd.), ale na druhé
stran¢ rovnéz stoupajici narocnost na infra a suprastrukturu, vytvareji ze sektoru CR
odvétvi na jedné stran¢ vyrazné orientované na mikro a malé podniky a podnikatele (dle
odbornych odhadii az 90 % subjektl), na druhé strané vSak odvétvi uzce propojené na
samospravu  (infrastruktura, suprastruktura, politické z4jmy). S rostoucim poctem
cestovateld (turistll) roste vyznam zajisténi dlouhodob¢ udrzitelného rozvoje turismu, ktery
musi byt zaloZen na Setrném vyuZzivani, ochran€ a rozvoji potencialu pfirodniho i kulturniho
prostfedi, coz vyzaduje vysokou miru koordinace subjektd a aktivit v destinacich. CR je
rovnéz plnohodnotnym ekonomickym sektorem, generujicim podnikatelské prilezitosti,
pracovni mista a piijmy. A to nejen Vv sektorech ¢&i oblastech sluzeb piimo souvisejicich
Sturismem a cestovanim, ale rovnéZz v sektorech, Casto zdanlivé vlbec s turismem
nesouvisejicich (vyrobcei mistnich produktt, poskytovatelé mistnich sluzeb atd.). CR je ve
svété povazovan za odvétvi budoucnosti, protoze jeho rozvoj provazi silny multiplikacni
efekt. Pfedstavuje komplexni hospodafsko-ekonomické odvétvi, které vyznamnym
zplsobem ovliviiuje zaméstnanost, platebni bilanci a socioekonomicky rozvoj regiont,
podili se na tvorbé HDP, ma vliv na piijmy mistnich rozpoctd, pfispiva k ochrané a
uchovani pfirodniho a kulturniho bohatstvi a v neposledni fadé podporuje i investi¢ni
aktivitu v regionech. (Enterprise plc, s.r.0., 2003) Uvedené charakteristiky sektoru CR
ukazuji na potiebu $iroké kooperace a tedy i koordinace aktivit v destinacich cestovniho
ruchu. Zem¢ a destinace s vyspélym mezinarodnim cestovnim ruchem jiz pfed nékolika
desitkami let (cca 70.-80. 1éta 20. stoleti) dospé€ly k potfebé organizovat a tidit cestovni
ruch a usmériovat jeho rozvoj (HoleSinska, 2012) a vznikl tzv. destina¢ni management.
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Material a metody

Trendy ve vyvoji cestovniho ruchu

Znalost trhil, znalost slozek prostfedi a trendt ovlivitujicich cestovni ruch je jednim ze
zakladnich pfedpokladi, potfebnych pro identifikaci podnikatelskych pftilezitosti a tedy i
uplatnéni ve stale vice konkurenénim prostfedi. V souladu s P. Druckerem, ktery prohlasil,
ze: ,, Podnikdani ma dvé - a pouze dvé - zdakladni funkce: marketing a inovaci. Marketing a
inovace plodi vysledky, vse ostatni jsou ndklady.” (Drucker, 1954) lze konstatovat, Ze
v sektoru CR toto plati dvojnasobné. Destinace bez inovaci a kvalitniho marketingu,
ovlivitujicich konkurenceschopnost nabidky jednotlivych poskytovatell i celych destinaci
nemize v dne$nim konkurenénim prostiedi dlouhodobé uspivat. Trendy v oblasti CR Ize
sledovat z pohledu globalniho (celosvétové trendy), celorepublikového az po mistni. Podle
studie Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) ,,Vize cestovniho ruchu pro rok 2020
bude dlouhodobé cestovani zaujimat misto nyné&jSich 24 %, celych 32 % v zahrani¢nim
cestovnim ruchu. Technologicky pokrok, hlavné v informacnich a rezervaénich systémech,
zrychluje zmény a prispiva k vétsi flexibilité. Cestovatelé jsou v nartistajici mife schopni
organizovat si své cesty sami a ptali by si cestovat vice, pokud by byl nakup a vybér vétsi a
jednodussi. Jelikoz jsou technologie stale pfistupnéjsi jak na pracovistich, tak
v domacnostech, roste a stale bude nartstat pocéet pfimych rezervaci. Je kladen stale vétsi
diraz na potieby rozvoje CR, ktery by byl v ramci zachovani pfirodniho prostredi
spolecensky pfijatelny a garantoval maximalni spokojenost ze strany navstévnikt. To
vyzaduje dlouhodoby strategicky a marketingové orientovany piistup. (VSEMvs Bratislava
a VSP, a.s. Ostrava, 2012) V ramci dopadii svétové hospodaiské krize z let 2008-2009
patfil CR mezi nejvice zasazena odvétvi narodniho hospodaistvi CR, nicméné jiz vysledky
za roky 2010 a 2011 vykazuji opétné ozZiveni a zejména nariisty poctu nerezidentu,
naznaduji obnoveni zajmu o CR. Problémem viak ziistava zejména u piijezdového CR
(nerezidenti) jeho nerovnomérné smérovani, kdy témét 65 % zahrani¢nich turistd sméfuje
do Prahy a pouze necelych 35 % nerezidentti hleda cil svého pobytu mimo hlavni mésto.
Predpokladem uspéchu zejména mimoprazskych regioni (destinaci) je tvorba
konkurenceschopnych a inovativnich produkti CR a atraktivnich ,,balicki* (tedy komplexu
vnitiné propojenych sluzeb), které budou vytvofeny na miru vytipovanym cilovym
skupinam. Vytvoteni opravdu uspé$ného a udrzitelného strategického planu v sektoru CR
vyzaduje pohled na turisticky produkt o¢ima klienta — turisty, navstévnika (tvirce vidi hotel
— klient vidi personal). Pfes fadu na prvni pohled pozitivné vyhlizejicich ukazatelti nelze
hodnotit cestovni ruch v CR piili§ pozitivng. Toto ostatné potvrzuji i vystupy Svétového
ekonomického fora, které porovnava prostredi pro turistiku a CR ve 124 zemich svéta a
stavajici pozice CR dle zpravy z roku 2009 neni piili§ rzova. Hodnotila se bezpe&nost,
pfirodni a kulturni pamatky, zakony vztahujici se k zivotnimu prostiedi, tirovenn hygieny,
leteckd infrastruktura, Groven pracovni sily a priority, které témto sektorim poskytuje
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vlada. Ze zpravy (World Economic Forum, 2009) vyplyva, Zze &eské piijmy vyrazné
zaostavaji za staty, které jsou pro navitévniky piivétivéjsi. P¥{jmy z CR rostou v Cesku jen
pomalu zejména proto, Ze zemé neumi turistim nabidnout dostatek sluzeb v potiebné
kvalité, chybi i supra a infrastruktura CR. CR se tak ocitla a% na 35. misté publikované
analyzy. Lze tedy konstatovat, ze zdaleka nestaci mit jen pamatky ¢i pfirodni atraktivity,
ale k tomu jsou potiebné kvalitni a k turistim pfivétivé sluzby, motivujici nabidka atraktivit
a kvalitni organizace CR na narodni i regionalnich/lokalnich Grovnich.

Vyvoj CR v MSK lze rozdélit do n¢kolika obdobi, ktera byla formovéana jak vné&jSimi
(objektivnimi) jevy, tak vnitfnimi (subjektivnimi) jevy.

Tabulka 1: Poéet hosti v HUZ v MSK v letech 2000-2011

Rok Rezidenti Nerezidenti Celkem
2000 540 800 96 688 637 488
2001 546 113 121 309 667 422
2002 529 356 138 296 667 652
2003 538 588 118 220 656 808
2004 489 342 107 949 597 291
2005 488 570 107 560 596 130
2006 496 768 112 668 609 436
2007 510 870 132 046 642 916
2008 503 812 136 316 640 128
2009 472 404 113 290 585 694
2010 426 048 101 332 527 380
2011 452 298 111313 563 611

Zdroj: CSU
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Z vyvoje poctu hostit v HUZ Moravskoslezského kraje je patrné, ze ani zlepSené vysledky
sttedni a vychodni Evropy a CR jako celku se pozitivné nepromitly do vyvoje poétu turisti
prijizd¢jicich do regionu. Pozitivni trend stfedoevropského regionu se v ramci MSK
projevil v roce 2010 zpomalenim negativniho trendu nastartovaného od roku 2008 a v roce
2011 mirnym rastem celkového poctu hostl, ktery se pfiblizil vysledkim krizového roku
2009. Jistym naznakem zlepSeni se jevi vysledky roku 2012 (alesponl dle statistik host
v HUZ), nicméné ve srovnani s vyvojem v regionu stfedni a vychodni Evropy a v CR
celkem i malé oziveni je stale pouze pomalejSim ztracenim pozic (podilu na trhu). Jesté
hostt v HUZ. Podobné jako u poctu hostli je i pokles v poctu pienocovani strméjsi
u rezidentl, urc¢itym pozitivnim obratem se jevi vysledky za rok 2011, kde doslo k mirnému
meziro¢nimu nartstu jak u rezidentt, tak u nerezidentli, nicméné v porovnani s vysledky za
CR jako celek je tento nartist u rezidentti vyssi, u nerezidentii niz&i cca o 2 %. Hlavni
pric¢iny negativniho vyvoje lze spatfovat jak v oblasti fizeni a organizace cestovniho ruchu
Vv kraji (v roce 2007 a 2008 doslo k utlumu ¢€innosti spolec¢nosti destinaéniho managementu,
postupné se teprve zacina zavadét novy systém, postaveny na destinacnich managementech
turistickych oblasti), tak v oblasti marketingu, zhorsujici se image (od roku 2005 se zacalo
zhorSovat zivotni prostfedi na Ostravsku, coz se logicky projevilo zejména u rezidentl) a
rovnéz se ve srovnani s ostatnimi kraji zhorSila situace v oblasti investic do supra a
infrastruktury cestovniho ruchu.

Ekonomicky rozvoj a jeho dopad na cestovni ruch

Soucasny, zejména vyspély svét se stale vice dostava pod tlak neudrzitelnosti stavajiciho
zpusobu ekonomického a socialniho rozvoje. Dle stile vice se prosazujicich nazoru
neprochdzi stavajici svét a zejména jeho hospodaisky vyspéla ¢ast jen tradi¢ni cyklickou
krizi, ale transformaci celého systému. Svét se dostal do podobné situace, jakou v minulosti
predstavoval napt. pfechod od agrarniho systému k industridlnimu. Dnes je zejména
hospodatsky vyspélejsi ¢ast svéta tak technologicky rozvinuta a disponuje tak vysokou
produktivitou prace, ze neni schopna generovat v dostatecném mnoZzstvi nova pracovni
mista a zaméstnat tak stavajici populaci. Ziva pracovni sila dnes naléza uplatnéni pouze ve
sférach, kde je potiebné mysleni a kreativita. Tento trend byl navic v uplynulych letech
vyznamné posilovan dusledky globalizace, projevujicimi se mimo jiné v pfenosu na Zivou
nizs§i. Postupné se tak souCasny vyspely svét stava svédkem dynamického rozvoje
predevsim asijskych a jihoamerickych ekonomik, které se i diky dynamice svého rastu
zacCinaji stale vice blizit hospodarsky vyspélému svétu nejen kvalitou a produktivitou, ale
zaroven i rostouci zivotni urovni. Dochazi tedy i k postupnému pfiblizovani naklada na tuto
zivou pracovni silu a globalizace tak zacina ztracet jeden z tahount svého rozvoje. Vedle
brzdici dynamiky globalizace se zacina stale vice prosazovat proces posilovani regionalnich

Mewr
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Zeleny v této souvislosti hovoii o tzv. ,relokalizaci a fika: ,Re-lokalizace predstavuje
novou normu, novy zpiisob zivota, novy svét. Je zaloZena na nové technologii, novych
znalostech a vnimani svéta. Hybné charakteristiky relokalizace jsou nové, dfive nepoznané
transformacni faktory: sebeorganizace, samosluzba a samoobsluha (self-service); vylouceni
meziclankl a zprostiedkovateltl (disintermediation); individualizace a masova kustomizace
(mass customization); vysoka technologie (high technology); znalosti namisto informaci
(knowledge). Vztah mezi uzivateli a poskytovateli musi byt pfimy, bez nadbyteénych a
zbyte¢nych mezi¢lankd... Tvirc¢i principy ,,Udélame si to sami* a ,,Mysli globalné, jednej
lokalné* nam integrované vplyvaji do otevirajiciho se prostoru dfive nepoznanych moznosti
inovaénich produkti a sluzeb, podnikatelskych modelii, organiza¢nich forem a novych
zpusobu prace, zaméstnani a Zivota vubec.* (Zeleny, 2011) Otazka uzsi spoluprace v ramci
regiont (destinaci) se tedy stava ¢im dal aktualnéjsi a regiondlni sitovani a schopnost jeho
efektivniho vyuziti bude v ramci zostfujiciho se konkuren¢niho boje stile vyznamnéjSim
nastrojem. Zejména v sektoru cestovniho ruchu, charakteristického velkym mnozstvim
zainteresovanych subjektd, majicich pievazné charakter mikro a malych podnikd nebo
organizaci, je uspéch podminén uzkou spolupraci aktérti a zainteresovanych subjektt a
kvalitni koordinaci jejich aktivit. Proto pravé v cestovnim ruchu se jiz fadu let (v zemich
s vyspélym cestovnim ruchem dokonce fadu desetileti) vytvareji rizna partnerstvi, aliance,
sité spolupracujicich subjektt ¢i klastry a mikroklastry (Michael, 2007). Odbornici zde
rozdéluji samotny pojem sitovani (networking) a sité (networks). Z tohoto pohledu
mizeme sité chapat jako: ,,...socidlni struktury, které umoziuji provozovateliim malych
firem vybudovat uroven diivery potrebné k tomu, aby se podileli na rozvoji mistniho
turismu... “, (Michael, 2007, str. 43), zatimco sitovani (networking) je mozno chapat jako:
,, ...proces, pouzivany Ccleny sité k mobilizaci vztahi a uceni se od sebe navzdajem.*
(Michael, 2007, str. 43). V §ir§im slova smyslu Ize v podminkach CR lokélni &i regionalni
sit¢ Ci procesy sitovani chéapat opravdu jako rozvoj efektivni vzijemné prospeésné
spoluprace vSech aktéri (provozovateld atraktivit cestovniho ruchu, poskytovateld sluzeb
cestovniho ruchu) a zainteresovanych subjekti (zpravidla samospravy, obchodnici,
poskytovatelé dopliikovych sluzeb, zajmové organizace atd.) z vetfejného, soukromého i
neziskového sektoru, vedouci k posileni vzajemné duvéry, vychazejici z lepsiho
vzajemného poznani a vytvaiejici predpoklady pro posilovani vyjednavaci pozice takto
spolupracujicich subjekti viac¢i organim vefejné spravy, velkym podnikatelskym
subjektim, ale také pro posilovani konkurenceschopnosti sité, lokality ¢i destinace na
cilovych trzich. V fadé piipadl tyto sit¢ prohlubuji svou spolupraci a provazanost
vytvafenim formalizovanych a institucionalizovanych ,,siti“ a nabyvaji formy klastra ¢i
mikroklastrti (Michael, 2007).
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Vysledky

Destina¢ni management a sitovani v turistické oblasti Jeseniky -
vychod

Zékladnimi ukazateli poptavky jsou vyvoj poctu turistd (ukazatel ,pocet hostl
v hromadnych ubytovacich zafizenich®) a délka jejich pobytu v cilové destinaci (ukazatel
.prumérna doba pobytu ve dnech®). Z vyvoje je patrné, Ze pocet pfijizd€jicich hosti do
turistické oblasti Jeseniky-vychod (dale jen TO Jeseniky-V) se dlouhodobé snizoval.
K tomuto poklesu dochéazelo jiz od roku 2002 (s vyjimkou roku 2006) a pokles nabral na
razanci zejména po roce 2008, kdy lze pfedpokladat, ze hlavnim dtvodem zrychleni
poklesu byl dopad svétové hospodaiské krize. Pozitivni obrat lze vysledovat od pocatku
roku 2012. Vyznamnym faktorem je zde nove zpracovand marketingova strategie rozvoje
CR, nov¢ vytvoreny destinaéni management oblasti, zastfeSovany Euroregionem Pradéd a
strategii  implementujici ro¢ni akéni  plany, vyznamné podporované z ROP
Moravskoslezsko. Jednou ze stéZejnich myslenek strategie i akénich pland je vytvofeni
podminek pro spolupraci, kooperaci a sitovani zainteresovanych subjektt. Struktura cilt
marketingové strategie pro TO Jeseniky-V byla stanovena nasledovné:
e globalni cil marketingové strategie: zajistit dlouhodobé udrzitelny rozvoj CR,
zaméfeného na venkov, jeho poznavani a aktivni dovolenou;
e zakladni — kvantitativni cil:
o celkovy rlst poctu turistil a navstévnikti do roku 2015 o 10 %;
o méfeni: roéné, dle vychoziho stavu roku 2010.
e specifické cile:
o posileni nabidky TO Jeseniky v oblasti atraktivit CR;
vytvofeni profesionalniho destinaéniho managementu v TO;
zlepSeni spoluprace mezi aktéry CR v ramci TO;
roz§iteni a zkvalitnéni nabidky produkti CR TO;
zvyseni kvality sluzeb CR v TO;
o zkvalitnéni a zvySeni efektivnosti marketingu TO.
o cilové skupiny: rodiny s détmi, seniofi, Skolni zajezdy.

O O O O

Pripadova studie sitovani v TO Jeseniky — vychod

Moznym néstrojem podporujicim sitovani v destinaci CR je komunitni pldnovani. Pfi
pfipravé a implementaci rozvojovych ¢i marketingovych strategii i akCnich planG na
principech komunitniho planovani dochazi k priniku zajmt vefejného, soukromého a
neziskového sektoru. V ramci destinace CR pak vefejny zajem pii tvorbé, propagaci a
podpote prodeje produktii CR reprezentuje vefejny sektor. V ramci sitovani v destinaci CR
jsou vzajemné vazby subjektd z vefejného, soukromého a neziskového sektoru tim
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jejich uplatnéni na cilovych trzich. Predpokladem vytvafeni pevnych vazeb je ovSem
motivace aktéri CR v destinaci ke spoluprédci a nalezeni nastroji ke zvySeni miry jejich
zapojeni. Pravé motivace ke spolupraci aktéri CR v destinaci se v praxi stava problémem,
jehoz vyteSeni pfispiva ke zvySeni navstévnosti a piijmi z CR.

Sitovani v turistické oblasti Jeseniky-vychod

Vychodiska

Vramci &lenéni CR na turistické oblasti je TO Jeseniky-V moravskoslezskou &asti
Jesenikii. Z hlediska spravniho ¢lenéni CR se jedna o izemi okresu Bruntél, tj. izemi ORP
Bruntal, ORP Krnov a ORP Rymarov. Vychodiskem pro uplatiiovani principti komunitniho
planovani v TO Jeseniky-V byla komunitné pfijatd marketingova strategie, zpracovana
vroce 2010 odbornymi konzultanty spole¢nosti Enterprise plc, s.r.o. a VSP, a.s. Dalim
vychodiskem pak byla piiprava akénich plant (AP I. pro obdobi 07/2011 — 04/2012 a AP
II. pro obdobi 05/2012 — 04/2013). Jednotlivé aktivity byly naplanovany tak, aby adekvatné
reagovaly na snizujici se navstévnost destinace a zkracujici se dobu pobytu turisti (Graf 1,
Tabulka 2).

Graf 1: Vyvoj poctu prijezdi turisti k 31. 12.

Vyvoj poctu piijezdi turista k 31.12.
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Zdroj: CSU
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Tabulka 2: Pocet hostii a pocet pi‘enocovani v HUZ TO Jeseniky-V

5 B Prim. . Cisté .
Pocet ztoho | Pocet ztoho Priim. | Wit
Stav k ztoho . . ztoho . VVIUZ. o
Prj. . .| nerezi- | preno- . .| nerezi- . | doba | * | pokoji
31.12. . | rezidenti . ., | rezidenti . | pocet hizek
ostu entl covani entl . 0,
h dent dent b %
prenoc. (%)

2000 157346 138348| 18998| 763112| 698588 64524) 4,7 57| 39,5 455

2001| 157066 133318| 23748| 640898| 569556 71342 3,9 49 46,1 524

2002 163162 132534| 30628| 650154| 566456| 83698 3,8 4,8/ 36,6 418

2003| 155477 132576| 22901 662602 592719| 69883 4,1 51| 28,4 332

2004| 138083| 119557| 18526 565870 509469| 56401 4 5| 26,5 30

2005| 125069 109852| 15217 495247| 448626| 46621 3,8 48| 22,6| 27,6

2006| 131782 115266| 16516 474677 420420\ 54257 3,5 45| 229 27,2

2007| 122439 108785| 13654 420520, 380057 40463 3,4 44| 21,8 275

2008| 118780| 106016| 12764 375784 339943| 35841 3,2 42| 19,4 249

2009| 108215 100166| 8049 362352 340797| 21555 3,2 42| 18,7 23,7

2010 100283 91805 8478| 336103| 312683| 23420, 3,1 41 17) 193

Zdroj: CSU

Institucionalizace

Pro zajisténi plnéni cild marketingové strategie bylo v prvé fadé nutné v TO Jeseniky-V
vytvofit profesionalni institucionalni zazemi pro ¢innost destina¢ni spolecnosti a ,,jadro*
sité spolupracujicich aktérii CR, na které by se nabalovaly dalsi zainteresované subjekty.
Jako nejvhodngjsi byla vybrana varianta, kterd vyuzila existence Euroregionu Pradéd,
sdruzujiciho 72 obci okresti Bruntal a Jesenik (Olomoucky kraj, turisticka oblast Jeseniky-
zapad).

V ramci struktury Euroregionu Pradéd byly dale vytvoteny tyto subjekty:

Rada pro cestovni ruch: V srpnu 2011 byla zfizena Rada pro CR odpovédna za realizaci
akénich plant v TO Jeseniky-V s ptfesahy do TO Jeseniky-zépad. Rada pro CR pracuje dle
svého statutu a je proporcionalné sloZena ze zastupcii vetejného a soukromého sektoru
(Tabulka 3) tak, aby byly vytvofeny pifedpoklady pro financovéani Cinnosti destinacni
spolecnosti a spolupraci aktéri CR — spravcu atraktivit, poskytovateld sluzeb, informacnich
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center, pracovnikti pro CR spadovych mést, manazeri mikroregionli, manazerd mistnich
akénich skupin pilisobicich v destinaci apod. Rada pro CR zased4 jednou za mésic a
podklady k jejimu zasedani ptipravuje jeji tajemnik.

Tabulka 3: Pozice v Radé pro cestovni ruch Euroregionu Pradéd

Pozice Sektor Poznamka
Zastupce Bruntalska Vetejny Mistoptedseda Rady pro CR
Zastupce Kmovska Veiejny Predseda Rady pro CR
Zastupce Rymarovska Veiejny Clen Rady pro CR
Zastupce Vrbenska Veiejny Clen Rady pro CR
Zastupce Euroregionu Pradéd Veiejny Clen Rady pro CR
Podnikatel v CR z Bruntalska Soukromy  |Clen Rady pro CR
Podnikatel v CR z Krmovska Soukromy  |Clen Rady pro CR
Podnikatel v CR z Rymarovska Soukromy  |Clen Rady pro CR
Podnikatel v CR z Vrbenska Soukromy  |Clen Rady pro CR
Tajemnik Rady pro CR Veiejny Clen Rady pro CR bez prava hlasovani

Zdroj: Euroregion Pradéd

Projektovy tym: Na zakladé bilateralnich jednani se ¢leny Rady pro CR zastupujicimi
vetejny sektor byl sestaven sedmiclenny projektovy tym slozeny z pracovniki kancelaie
CR Euroregionu Pradéd a 4 pracovnikti partnerskych meést odpovidajicich za ptipravu a
realizaci aktivit akénich pland z hlediska dotéenych spadovych uzemi. Konkrétné se jedna
0 tyto pozice: tajemnik Rady pro CR, pracovnik kanceldfe CR a finan¢ni manazer
sekretaridtu Euroregionu Pradéd, pracovnik pro CR Mé&U Bruntal, pracovnik pro kulturu a
CR Mg&U Krnov, vedouci IC Mésta Rymatov a pracovnik M&U Vrbno pod Pradédem.
Projektovy tym pracuje pod vedenim tajemnika Rady pro CR (odborny pracovnik).

Marketingovd pracovni skupina: Jednd se o odbornou pracovni skupinu zajistujici
provazanost jednotlivych marketingovych aktivit a predev§im inovativni piistupy
destinacni spolecnosti. Stabilnimi ¢leny této pracovni skupiny jsou: tajemnik Rady pro CR,
pracovnik kancelafe CR Euroregionu Pradéd, grafik (zajistuje jednotny graficky styl
veskerych tisténych i elektronickych vystuptl), 3 novinafi (zajist'uji psani textti pravodci a
dalgich publikaci a psani textll v rimci www.jeseniky-rodina.cz) a webmaster (provozovatel
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nejnavs§tévovanéjsiho turistického portalu v Jesenikach www.jeseniky.net, zajistuje provoz
a inovace webového portalu www.jeseniky-rodina.cz). Dalsim ¢lenem marketingové
pracovni skupiny je zastupce vybraného subjektu zajistujiciho vyrobu a tisk souhrnnych
marketingovych tiskovin.

Pracovni skupiny pro produkty CR: Na zaklad¢ marketingové strategie a v ramci pfipravy

produktové nabidky byly v fijnu 2011 ustanoveny pracovni skupiny pro regionalni

turistické produkty a jejich produktové rady:

e Asociacni produkt ,,Rodinné Jeseniky*;

e Poznavame Jeseniky ,,...za pfirodnimi, technickymi, historickymi a kulturnimi
unikaty*;

e  Vyznavame aktivni turistiku a sport ,,...za pési turistikou, cykloturistikou, koupanim a
novymi zazitky*;

e Té&sime se do lazni ,,...za zdravim a odpocinkem®;

e Jedeme na venkov ,,...za ekoturistkou a regionalnimi vyrobky*.

Pracovni skupiny pro produkty CR jsou sloZeny ze zastupcti vefejného sektoru (napf.
spravci atraktivit), ze zastupci spolupracujicich subjekti ze soukromého sektoru —
poskytovatelti ubytovacich a ostatnich sluzeb CR a zastupcl neziskového sektoru (napf.
organizatofi kulturnich a sportovnich akci). Garance kvality produkti a poskytovanych
sluzeb je na zakladé¢ dobrovolnosti a rovnych ptileZitosti mimo jiné zajisténa povinnou
certifikaci ubytovacich sluzeb formou plnéni povinnych a volitelnych kritérii schvalenych
Radou pro CR. Za timto ucCelem Euroregion Pradéd vydal smérnici ¢. 3/2011 jako
vyznamny nastroj pro sitovani pouze téch subjektil, které maji zdjem na spolupraci pfi
tvorbé komplexnich konkurenceschopnych produkti CR a jejich uplatiiovani na cilovych
trzich CR. Tato praxe pfinesla jiz v prvnim roce fungovani destina¢niho managementu TO
Jeseniky-V pozitivni dopad na kvalitu a proorganizovanost nabidky CR, coZ se v pomérné
kratké dobé projevilo i v ristu navstévnosti destinace.

Spoluprace s destinacni spolecnosti TO Jeseniky-zépad: V cervenci 2011 byly zahajeny
kroky smétujici k efektivni spolupraci s destinaéni spole¢nosti TO Jeseniky-zapad (tj. okres

Jesenik a vétsi ast okresu Sumperk), kterou je jiz nékolik let sdruzeni pravnickych osob
snazvem ,Jeseniky-Sdruzeni CR*. Hlavnim vystupem této spoluprace byla dohoda o
vyuzivani stejného loga s riznymi slogany a moznost spoluprace aktérd CR v Jesenikach
(vychod i zapad) s obéma destinacnimi spolec¢nostmi. Tim byly vytvofeny ptredpoklady pro
tvorbu ucelené nabidky CR TO Jeseniky (vychod i zapad), pficemz pro relevantni subjekty
z TO Jeseniky-zapad plati smérnice ¢. 3/2011 Euroregionu Pradéd.
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Zapojeni aktéru CR v destinaci do sité spolupracujicich subjekti

Prvotnim impulzem pro zapojeni spravcli atraktivit, poskytovateld ubytovacich a
doplnkovych sluzeb CR a dalSich zainteresovanych subjektil byly realizované vzdélavaci
aktivity v obdobi 09/2011-12/2011. Cilem téchto aktivit bylo nejen iniciovat rast kvality
nabidky destinace, ale také dohodnout se na kompetencich v ramci tvoticiho se ,,jadra“ sité
spolupracujicich subjekt. Dalsim impulzem pro sitovani byla pocatecni intenzivni prace
V terénu veetné tzv. focus groups realizovanych ve spolupréci s Vysokou skolou podnikani
a.s. v obdobi 09/2011-11/2011.V praxi se dale osvéd¢il dalsi silny nastroj pro sitovani, a to
odborné konzultace pro dalsi zajemce o spolupraci. V obdobi 01/2012-09/2012 témét kazda
konzultace vedla k zapojeni zajemce o spolupraci do sité a tento trend bude s vysokou
pravdépodobnosti pokraovat. Stupent zapojeni zastupci jednotlivych sektort do procesu
tvorby, propagace a podpory prodeje produktu CR na principu partnerstvi lze v poctech
spolupracujicich subjekt i podilu na celkovém poctu spolupracujicich subjektt vyjadrit
prostfednictvim Tabulky 4.

Tabulka 4: Stupei zapojeni zastupcu jednotlivych sektoru do pripravy a realizace
spoleénych aktivit

Verejny sektor SZL;ZZTy szllft];or‘a} Celkem
Druhy aktivit

Pocet P;)/jﬂ Pocet Pg/jl’l Pocet Pg/fl’l Pocet Pg/fl’l
Institucionalni zapojeni 23| 3r,7/ 31 50,8 7/ 11,5 61| 100
Vzdélavaci aktivity 14| 28,00 31| 62,0 5/ 10,0 50 100
Tvorba produkti CR 8| 17,4 31| 67,4 7| 15,2 46| 100
Propagace nabidky destinace 15| 31,2 31| 64,6 2| 4,2 48| 100
Podpora prodeje nabidky destinace 8| 30,8 16| 615 20 71,7 26| 100
Marketingova inteligence 2| 40,0 3| 60,0 0 0,0 5/ 100

Zdroj: Euroregion Pradeéd
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Diskuze

Dopady sit’ovani aktéri CR v destinaci na navstévnost destinace

Na zaklad¢ znalosti a zkuSenosti z plsobeni Destinacniho managementu Moravsko-
Slezského o.p.s. v turistickém regionu Severni Morava a Slezsko v obdobi 2004-2008
existoval pfedpoklad, ze vysledky ¢innosti Destinacniho managementu TO Jeseniky-V se
dostavi v horizontu zhruba dvou let. Diky pomérné rychle vytvofenému ,,jadru“ fungujici
sité spolupracujicich subjektli a novym moznostem v e-marketingu se vSak dopady na
navstévnost TO Jeseniky-V (okres Bruntal) ve srovnani s ¢asti TO Jeseniky-zapad (okres
Jesenik) dostavily v horizontu kratSim. Za danych pfedpokladii 1ze ocekavat postupné
roz§ifovani sité s dal$imi pozitivnimi dopady na navstévnost a piijmy z CR. To dokladuje
Tabulka 5 obsahujici vyvoj navstévnosti v TO Jeseniky-V v obdobi 2010-2011 a Tabulka 6
obsahujici meziroéni srovnani poétu piijezdd turistl, poétu pienocovani turisti a
narustu/poklesu piijmu z turistti v 1. pololeti 2011, resp. v 1. pololeti 2012.

Tabulka 5: Vyvoj nav§tévnosti TO Jeseniky-V v obdobi 2010-2011

Pocet | ztoho | ztoho Pocet z toho Pmnfer' Pritm.
Stavk Prij rezi- | nerezi- | prenoc z toho nerezi- pocet doba
8112 turisti | denti denti | turistii rezidenti denti prer.zoco. pOb_ytLj
turistu turistu
2010 88 059, 80395 7664 295599 274886| 20713 34 4,4
2011 90162 84334 5828| 300161| 284737 15424 3,3 4,3
Zdroj: CSU
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Tabulka 6: Meziro¢ni srovnani navstévnosti a prijmi z turistid 2012/2011

Pocet Pocet Tmé
Zména Fenoc. Fenoc. mend
Pocet prij.| Pocet prij. D p o p o poctu Zména
Uzemi wristi, 1. | wristi, 1. | P (;Zn;t)z:y turisti, turisti, prenoc. | prjmiiz
pol. 2011 | pol. 2012 (012/11) | 1. pol. 1. pol. gtgf;/tfl turistii (K¢)
2011 | 2012 | (201210
Jeseniky-V 45519 48677 106,9| 148137| 155469 104,9| 7 005 789
Jeseniky-zapad 41594 40754 98,0 225465 197125 87,4| -19487 981
Moravsko-
. 275848| 295508 107,1| 850440( 858162 100,9 X
slezsky kraj
Olomoucky kraj | 196860 200075 101,6| 684736 646244 94,4 X

Zdroj: CSU, Euroregion Pradéd

Vysledna cisla bude nutné podrobit dalsimu zkoumani ve vztahu ke stupni zapojeni
zastupct jednotlivych sektorti do spoluprace v ramci sit€, nicméné tato pfipadova studie
naznacuje, ze sitovani aktértt CR na principech komunitniho planovani v TO Jeseniky-V za
ucelem zvySovani navstévnosti v destinaci ,,funguje®.

Jak z pohledu teoretickych vychodisek, historického vyvoje, ofekavanych budoucich
trendd, tak z pohledu praktickych zkuSenosti (viz pfipadova studie) je patrné, Ze zejména u
destinaci, nedisponujicich image a atraktivitou typu celosvétové znamych mist (napf.
Praha) jsou inovativnost a marketing zakladnimi pfedpoklady uspéSnosti v tvrdém
konkurenénim boji. Vyznamnym prvkem pro uplatnéni inovaci a zajiSténi efektivniho
cileného a synergického marketingu v destinacich je spoluprace, kooperace a sitovani
zainteresovanych subjektli a to bez ohledu na jejich hospodarsky sektor, velikost ¢i formu
vlastnictvi. Predpokladem je vSak 1 vstficnost zainteresovanych stran a zapalenost a
predevsim odborna zdatnost organizatort.
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RECENZE - REVIEWS

Marek Merhaut: Etika jako soudast spoleenské odpovédnosti firem hotelového
priamyslu. 1. vydani Praha: Wolters Kluwer CR, a.s., 2013. 133 s. ISBN 978-80-7478-
032-5.

Po otevieni knihy Marka Merhauta je ¢&tenai vtazen do problematiky spolecenské
odpovédnosti firem, etiky a jeji projevy v hotelovém primyslu. Spoledenska odpovédnost
firem je vpraci propojena nejen setikou, ale i se sociokulturnim pohledem do
vnitropodnikovych vztahti zaméstnancl hotelového provozu. Merhaut nezlstava ve svém
pfistupu jednostranny, jeho cilem bylo postihnout téma v celé jeho $ifi. Svij zdjem
pfesouva na podani komplexniho pohledu na kulturni diverzitu v CSR hotelovych
spolecnosti.

Marek Merhaut v textu uvadi ukazkovy ptiklad spole¢enské odpovédnosti firem hotelového
fetézce v CR: hotelovou spole¢nost CPI Hotels a.s. Na ni zaméfil empiricky vyzkum.
V knize jsou uvadény vysledky vlastniho Setfeni ,Etika a vyuziti etického kodexu
V hotelovych fetézcich®. Autor se zamysli nad otazkami podnikatelské etiky a prava. Uvadi,
ze chape etiku jako pravidla chovani, zavazna pro urcitou skupinu (vétSinou ve vztahu k
povolani), ktera odrazi etické kodexy, které hraji nebo by mély hrat stale vétsi roli v zivoté
dne$niho ¢loveka. Eticky kodex je dokument, ktery upravuje obecnd i konkrétni pravidla
prace v jednotlivych organizacich a profesich. Hotelova spolecnost s funkénim etickym
kodexem se vyznacuje obvykle tim, Ze tento eticky kodex implementuje pomoci postupné
implementacni strategie.

V knize jsou zodpovézeny otazky: Dodrzuji rizné skupiny a zaméstnanci ¢i zaméstnavatelé
své etické kodexy? Nebo balancuji na jejich hrané? VE&di o nich vibec a ptijimaji je za své?
Merhaut upozorfiuje na to, ze problémem spoleCenské odpovédnosti firem hotelovych
spolecnosti zaméfenych na ochranu zivotniho prostfedi je v n€kterych ptipadech plytvani
S potravinami.

Text koresponduje s tvrzenim vychazejicim ze srovnavaci nevetejné mezikulturni studie
spolecenské odpovédnosti hotelovych firem, ale i jednotlivych hoteld, ze spolecenska
problémy odpovédné obchodni praxe v globalnim podnikatelském prostiedi. Velké
nadnarodni hotelové skupiny se potfebuji orientovat v ptipadovych studiich b&zného
denniho provozu, které maji fesit problémy spoleCenské odpovédnosti firem v riznych
jednotlivych hotelovych ,provozovnach®, se zaméfenim na Siroké spektrum jejich
pusobnosti.

Zavérem PhDr. Marek Merhaut, Ph.D., MBA konstatuje, Ze spolecenskd odpovédnost
hotelovych spolecnosti se stala velkou prilezitosti pro HR manaZery. Jedinou cestou, jak

117



dostat etiku do jednani firem, je vedeni piikladem, a to od nejvyssich vrstev ve spolecnosti.

vvvvvv

vvvvvv

Kniha je prvotné urCena studentim Vysoké Skoly hotelové v Praze, ale lze ji doporucit
vsem, kdo se zajimaji o otazky hotelnictvi a spolecenské odpovédnosti firem. Muze byt
zajimava pro studenty i jinych vysokych kol a fakult, stejné jako pro podnikatele v oblasti
hotelnictvi a cestovniho ruchu.

Publikace Marka Merhauta ,,Etika jako soucast spolecenské odpovédnosti firem
hotelového primyslu“ nalezne misto v knihovné vSech, ktefi se si ji cht&ji predist
z riznych divodid veetné zajmu o nové téma v hotelnictvi a turismu.

doc. Ing. Marie Dohnalova, CSc.
Vysoka skola hotelova v Praze

Fakulta humanitnich studii, Univerzita Karlova

V Praze dne 17. ¢ervna 2013
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