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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva destinaCnim managementem a moznostmi dalSiho rozvoje
cestovniho ruchu v destinaci Kutnohorsko a Kolinsko. Hlavnim cilem prace je analyzovat soucasny
stav destinacniho managementu v této oblasti a navrhnout inovativni strategie, které by ptispély
k jejimu udrzitelnému rozvoji. Vyzkumna ¢ast prace zahrnuje dotaznikové Setfeni a hloubkové
rozhovory s klicovymi aktéry cestovniho ruchu, jako jsou zastupci mistnich samosprav, soukromych
podniki a neziskovych organizaci. Na zaklad¢ analyzy téchto dat byl navrzen novy produkt
cestovniho ruchu — mobilni aplikace KUKO Cashing, ktera mé za cil podpofit digitdlni prezentaci
destinace a prodlouzit pobyt turistli v regionu. Prace také zkoumd sitové vztahy mezi aktéry
cestovniho ruchu a jejich schopnost spolupracovat na principu 3K (koordinace, komunikace,
kooperace). Zavéry prace poskytuji doporuceni pro zlepSeni efektivity destinaéniho managementu

v oblasti Kutnohorska a Kolinska.

Kli¢ova slova

Kutnohorsko a Kolinsko, cestovni ruch, destinacni management, udrzitelny rozvoj, sitové vztahy,

PPP, e-Turismus

Abstract

This thesis examines destination management and the possibilities for further development of tourism
in the Kutnohorsko Kolinsko destination. The main goal is to analyze the current state of tourism
in this area and propose innovative strategies that would contribute to its sustainable development.
The research part of the thesis includes a survey and in-depth interviews with key tourism
stakeholders, such as representatives of local governments, private businesses, and non-profit
organizations. Based on the analysis of this data, a new tourism product — the KUKO Cashing mobile
application — was proposed, aiming to support the digital presentation of the destination and extend
tourists' stays in the region. The thesis also explores the network relationships between tourism
stakeholders and their ability to cooperate on the principle of coordination, communication and
cooperation. The conclusions provide recommendations for improving the effectiveness

of destination management in the Kutnohorsko Kolinsko destination.
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1. Uvod

Destinacni management je komplexni proces, ktery zahrnuje koordinaci riznych subjektt, jako jsou
mistni samospravy, soukromé podniky a neziskové organizace, za ucelem zajisténi udrzitelného
rozvoje cestovniho ruchu. Tento koncept je klicovy pro regiony, které chtéji zvysit svou atraktivitu
a konkurenceschopnost v turismu. Hlavnim cilem této prace je analyzovat fungovani organizace
destinacniho managementu (DMO) Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z.s. (KUKO) a jeji
schopnost efektivné napliovat koncept destinacniho managementu. Prace se nasledné zaméiuje
na dalsi dva cile. Prvnim z nich je v ramci certifikované DMO KUKO analyzovat existujici vazby
mezi aktéry cestovniho ruchu a zjistit, jestli situace v destinaci odpovida doporu¢enym teoretickym
konceptim. Tento proces zacina analyzou destinace a identifikaci hlavnich aktérd. Na zéklad¢ téchto
zjisténi jsou osloveni aktéti pro hloubkové rozhovory, béhem nichz je hlavnim tématem spoluprace,

aplikace principu 3K a praxe partnerstvi vefejného a soukromého sektoru.

Druhym cilem prace je navrhnout inovativni, zZivotaschopny a prakticky pouzitelny produkt
cestovniho ruchu, ktery spliiuje teoreticka kritéria a jehoz ticelem je udrzet turisty ve zkoumaném

uzemi po delsi dobu.

Pro praktickou ¢ast této studie jsou pouzity metody dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovora
s vybranymi aktéry cestovniho ruchu v regionu. Dotaznikové Setfeni se zaméfuje zejména
na mapovani sit¢ kontaktl a spoluprace mezi aktéry cestovniho ruchu, zatimco hloubkové rozhovory
poskytuji detailni vhled do fungovani DMO KUKO a identifikuji kli¢ové vyzvy a prekazky, kterym
organizace a jeji ¢leni Celi. Vysledky téchto analyz a teoretickych konceptl jsou vyuzity k navrhu
nového produktu cestovniho ruchu, mobilni aplikace KUKO Cashing, kterd mé4 ambice podpofit

digitalni prezentaci destinace a prodlouzit pobyt turistll v regionu.
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2. Metodika

Tato kapitola popisuje metodiku pouZitou pti zpracovani diplomové prace. Metodika spociva v resersi
literatury, vybéru a aplikaci vyzkumnych metod, které jsou pouzity k dosazeni cill prace a ziskani
validnich vysledki. Vyzkumny proces byl navrzen tak, aby poskytoval komplexni pohled na

fungovani DMO KUKO a jeji schopnost efektivné naplinovat koncept destinacniho managementu.

Prace je rozdelend na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd a vénuje se resersi a diskusi literatury,
vénované relevantnim teoretickym konceptiim, mezi které patii zejména princip PPP, koncept 3K,
e-tourism a dal$i koncepty, nezbytné k porozuméni pfedmétu zkouméni. Dale je v této ¢asti prace
vymezen a charakterizovana sledovand destinace Kutnohorsko a Kolinsko.  Druha cast
je praktickéd/analytickd. V ramci praktické Casti této prace byl proveden priizkum prostfednictvim
dotaznikového Setfeni a dale byly provedeny rozhovory s vybranymi aktéry cestovniho ruchu, které
byly inspirovany rozhovorem mezi redaktorem Martinem BartoSem s pfedsedkyni spolku Turistické

oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z.s. a Silvii DouSovou v ramci Kutnohorského vidcastu.
Dotaznikové Setfeni

Dotaznik nese nazev ,,Sit’ kontaktti v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko, z. s.“ (viz Pfiloha 3)
a je sestaven ze tfi asti. Cilem dotazniku je ziskat komplexni informace o aktérech, jejich
spokojenosti s ¢lenstvim v DMO KUKO, aktualnich vazbach a spolupraci mezi jednotlivymi ¢leny
KUKO, které¢ by mohly napomoci strategickému rozvoji regionu, ptipadné k prodlouzeni pobytu
turistd. Prvni ¢ast je zaméfena na identifikaci aktéri a zptsob vstupu organizaci do DMO KUKO.
Druha ¢4st ma za cil zmapovat sit’ kontaktl v DMO KUKO, kde aktéfi hodnotili intenzitu spoluprace
s dal$imi ¢leny DMO KUKO. Tteti ¢ast dotazniku se vénuje pohledu ¢lenti na KUKO 3K platformu,
vnimani spoluprace a komunikace mezi aktéry, spokojenosti ¢leni s ¢lenstvim v DMO KUKO, kde
respondenti zejména hodnoti, v ¢em je pro né Clenstvi v této DMO uzitecné, jak vnimaji vyznam
cestovniho ruchu, dilezitost komunikace a partnerstvi a slozitost zisku finan¢nich prostiedkd pro
jejich iniciativy.

Pro dotaznikové Setfeni byli osloveni pomoci emailu ¢lenové Turistické oblasti Kutnohorsko
a Kolinsko z. s. z nasledujicich sektorii: vefejny sektor (10), soukromy (13) a neziskovy (9). Z celkem
32 oslovenych subjektti se vratilo 10 vyplnénych dotaznikli. Névratnost dotazniku byla 31,25 %.
Osloveni Clenové z vetfejného sektoru byli predev§im starostové nebo osoby, které mély v agendé
cestovni ruch. Osloveni ¢lenové z neziskového sektoru byli pfedsedové dobrovolnych svazkl obci
(DSO), feditelé organizaci nebo jiné kompetentni osoby, které mely v agend¢ cestovni ruch. Osloveni

¢lenové ze soukromého sektoru byli povétSinou majitelé podnikd, v piipadé Ze se konkrétni kontaktni
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osobu nepodaftilo dohledat, byl email s prosbou o vyplnéni dotazniku zaslan na emailovou adresu
nalezenou na jejich webovych strankdch (povétsinou info@...). Sbér dat probihal ve dvou fazich.
K prvotnimu osloveni vSech vybranych aktérii doSlo 11.4.2024 a do tydne dotaznik vyplnilo
9 respondentt. K druhému osloveni aktérti, ktefi dotaznik nevyplnili, doslo 16.5.2024 a od té doby
se vratil pouze jeden vyplnény dotaznik. Sbér dat byl ukoncen 8. 7. 2024. Nikdo neodpovédél, ze
o vyplnéni dotazniku nemé zajem, jeden osloveny ¢len DMO KUKO byl zastupce vice organizaci
a m¢l otazku, za kterou organizaci mé dotaznik vyplnit. Analyza dat byla provedena v programu
matice v MS Excel a pomoci umélé inteligence (Chat GPT) byla data vizualizovana do sitovych

grafli.
Hloubkové rozhovory

Dalsi cast praktické c¢asti diplomové prace byla vénovana hloubkovym rozhovorim s aktéry
cestovniho ruchu, jez jsou ¢leni DMO KUKO. Struktura rozhovort byla ¢aste¢né inspirovana
rozhovorem s predsedkyni Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z. s. Silvii Dousovou v ramci
Kutnohorského vidcastu Martina BartoSe. Rozhovory byly provadény podle polostrukturovaného
schématu (viz ptiloha 4), které umoziovalo flexibilitu v pribéhu rozhovoru a zajistovalo pokryti
vSech dulezitych témat. Rozhovory se zabyvaly cestovnim ruchem v oblasti pisobnosti sledované
DMO a hlavnimi tématy byly vznik a fungovani KUKO, zapojeni obci, podnikateld a neziskovych
organizaci do tohoto spolku, strategie a plany pro rozvoj cestovniho ruchu v regionu, konkrétni
projekty a aktivity, které¢ konkrétni organizace realizuji nebo planuji. Dale se rozhovory zamétovaly
na hlavni témata této prace, a to je funkénost 3K platformy, sit’ kontaktii, spoluprace a komunikace,
partnerstvi mezi organizacemi (potazmo mezi vefejnym a soukromym sektorem), ale i vyzvy

a prekdzky a ptinosnost ¢lenstvi v DMO KUKO pro jednotlivé aktéry.

Sbér dat probihal od 1. 3. 2023 do 16. 5. 2024. Pro rozhovory byli osloveni za neziskovy sektor:
Rimskokatolicka farnost Kutna Hora — Sedlec, feditelka organiza¢ni slozky farnosti, kterd ma
v kompetenci cestovni ruch a spravu pamétek. Dobrovolny svazek obci Mikroregion Céslavsko,
ptedseda DSO. Za vetejny sektor: Mésto Kutna Hora, vedouci oddé€leni cestovniho ruchu a vnéjSich
vztahli. Nikdo z oslovenych aktéri ze soukromého nebyl ochoten rozhovor poskytnout. Za
Turistickou oblast Kutnohorsko a Kolinsko z. s. odpovidala na otdzky Martina BartoSe pfedsedkyné
spolku Silvie Dousova. Nahrané rozhovory byly pfepsany pomoci programu Transkriptor, nasledné
upraveny, kédovany a byla provedena obsahové analyza. Klicové terminy pro analyzu byly: aktivity

v ramci KUKO, KUKO 3K platforma, komunikace, spoluprice, propagace a marketing, vyzvy
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a prekazky, turistické sluzby a produkty, zpétna vazba od turistl a obyvatel a vyznam mistnich

subjektu.

Na zaklad¢ zjisténi z dotaznikii, rozhovoru a studia odborné literatury je navrzen novy a inovativni
produkt cestovniho ruchu — mobilni aplikace KUKO Cashing. Je tfeba zduraznit, Ze se nejedna

o realny produkt, ktery je mozné vyuzit, tento koncept ztistava stale jen v teoretické roviné.

Jak vyplyva z textu vyse, pro dosazeni stanovenych cili byla zvolena kombinace kvantitativnich
a kvalitativnich metod. Tato kombinace umoziuje ziskat Siroké spektrum dat a informaci, které
poskytuji hluboky vhled do zkoumané problematiky. Kromé primérnich dat byla vyuzita také
sekundarni data ziskana z dostupné literatury, statistik a dokumentti souvisejicich s cestovnim ruchem
a destinacnim managementem. Tyto zdroje poskytly teoreticky rdmec pro analyzu a interpretaci
vysledkti. Kombinace kvantitativnich a kvalitativnich metod a vyuziti sekundarnich dat umoznila
triangulaci dat a zvysila validitu vysledkl. Standardizované postupy pii sbéru a analyze dat zajistily
spolehlivost a opakovatelnost vyzkumu. Tato metodika poskytla komplexni a dikladny pftistup
k analyze fungovani DMO Kutnohorsko a Kolinsko a umoznila formulovat konkrétni a prakticka

doporuceni pro zlepSeni destina¢niho managementu v regionu.
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3. Teoreticka ¢ast

Teoreticka cast této diplomové prace se zameétfuje na kliCové koncepty a literaturu tykajici
se destina¢niho managementu a cestovniho ruchu. Destina¢ni management je definovan jako proces
koordinace a fizeni vSech aspektl destinace, vCetn¢é planovani, organizace, marketingu a komunikace,
s cilem zvysit jeji atraktivitu a konkurenceschopnost. V této Casti jsou predstavena hlavni teoreticka
vychodiska, kterd tvoii zaklad pro analyzu a navrh strategii pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci

Kutnohorsko a Kolinsko.

Pouzita literatura zahrnuje akademické publikace, odborné ¢lanky, statistické idaje a dokumenty
relevantni pro studium cestovniho ruchu a destinaéniho managementu. Mezi hlavni zdroje patii prace
autord jako Buhalis (2000), ktery se zabyva konceptem e-turismu a jeho vlivem na destina¢ni
management a Ritchie a Crouch (2003), ktefi se zaméfuji na konkurenceschopnost turistickych
destinaci. Déle jsou vyuzivany publikace zaméfené na udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu, naptiklad
studie Hall (2010) a Bramwell a Lane (2013), které diskutuji principy udrzitelnosti v cestovnim ruchu.
V deském kontextu jsou vyznamnymi autory, ktefi se veénuji destinaénimu managementu
a cestovnimu ruchu HoleSinskd, Zelenka, Paskova a Palatkova. Zejména HoleSinska (2015) se zabyva
problematikou regionalniho cestovniho ruchu a managementu destinaci. Studium této relevantni
literatury poskytuje hlubsi vhled do specifik ¢eského prostiedi a je kli¢ové pro aplikaci teoretickych

konceptti na lokalni arovni.

Soucasny stav poznani v oblasti destinaéniho managementu ukazuje na rostouci dulezitost digitalnich
technologii a jejich aplikaci v cestovnim ruchu. Koncept e-turismu, jak jej popisuje Buhalis (2003),
zahrnuje vyuziti internetovych platforem, mobilnich aplikaci a socialnich médii pro marketing
a komunikaci s turisty. V praci jsou také ptedstaveny modely spoluprdce mezi vefejnym
a soukromym sektorem, zndmé jako Public-Private Partnership (PPP). Tyto modely jsou kli¢ové pro
efektivni destinaéni management a jsou diskutovany v kontextu teoretickych konceptd autord jako
Bramwell (2005) a Jamal a Getz (1995), ktefti zdiirazituji vyznam participativniho ptistupu a zapojeni

vSech relevantnich aktéri do rozhodovacich procesii.

Teoreticka Cast tedy poskytuje rdmec pro pochopeni komplexity destinacniho managementu a jeho
vyznamu pro udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu. Pouzita literatura a prameny poskytuji zaklad pro
analyzu a ndvrh inovativnich strategii a produktd, které mohou pfispét ke zvySeni atraktivity

a konkurenceschopnosti destinace Kutnohorsko a Kolinsko
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3.1 Cestovni ruch

K cestovnimu ruchu je nutné piistupovat interdisciplinarn€, nebot’ je to komplexni jev, ktery propojen
fadou lidskych ¢innosti. HoleSinska tvrdi, ze ,,prafezovy charakter cestovniho ruchu je patrny nejen
v oblasti védy, ale plati také v oblasti ekonomické, kdy je cestovni ruch povazovan za vyznamné
odvétvi hospodarstvi, které vsak neni jednoznacné identifikovano, protoze se na cestovnim ruchu

podili fada ekonomickych ¢innosti* (HoleSinska 2010, s. 17).

Nejvétsi pozornost je cestovnimu ruchu vénovana v ekonomii a v geografii. Geografie cestovniho
ruchu je jeden z nejmladsich sméra geografie, ktery se rozvinul v reakci na zmény v délce pracovni

[ 24

v Némecku, Francii, Svycarsku a USA.“ (Vystoupil, Sauer a kol. 2011, s. 9).

Z ekonomického pohledu hraje cestovni ruch vyznamnou roli v hospodafstvi fady statti. Pro nékteré
destinace je tézké se prosadit, protoze soupeii o potencidlni Ui¢astniky cestovniho ruchu, pficemz
kazda se snazi vytvofit jedine¢ny produkt cestovniho ruchu, ktery zaujme Siroké spektrum klientt,

ktefi piinesou destinaci ekonomicky uZitek (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR 2021).

Nejnovéjsi data o cestovnim ruchu z Ceského statistického ufadu (CSU) jsou k nalezeni v tabulce
Hlavni ukazatele narodniho hospodaistvi a cestovniho ruchu v CR v letech 2003-2022 (2024).
Z tabulky je patrny mirny a trvajici pokles podilu cestovniho ruchu na hrubém domacim proutku
(HDP), ktery dosahl svého prozatimniho minima v roce 2020, kde byl podil na HDP 1,5 %.
Ve srovnani s pfedchozim rokem 2019 je zde patrny pokles o 1,3 procentniho bodu. Teno jev je
cestovniho ruchu po celém svéte. Posledni data, které jsou v této tabulce k dispozici, jsou predbézna
data z roku 2022, které ukazuji podil cestovniho rouchu na HDP 2,22 %. PfestoZe jsou tato data stale
ovlivnéna pandemii, je vidét opétovny narist na HDP — mezi lety 2021 a 2022
o 0,7 procentniho bodu. Na webu tourdata.cz jsou k dispozici statistiky z hromadnych ubytovacich
zatizeni za rok 2023. Je zde vidét meziro¢ni narast v po¢tu ubytovani ve sledovanych hromadnych
ubytovacich zafizenich ve vSech certifikovanych DMO celkem o 13,44 %. Pocet pfenocovani
se zvysil 0 10,7 % na celkovych 46 milionii noci. V roce 2023 pocet ubytovanych hostt poprvé dosahl

urovné z roku pted pandemii, avSak pifenocovani stale nedosahlo stejné urovné (Kralikova 2024).

Vzhledem k interdisciplinarni povaze cestovniho ruchu, kterd byla v textu nastinéna, neni mozné
urcit jednu presnou a vSe vystihujici definici cestovniho ruchu. Rizni autofi ve svych definicich
vyzdvihuji rizné stranky tohoto komplexniho fenoménu. V tabulce 1 je uveden piehled bézné

pouzivanych definic na zaklad¢ prostudované literatury.
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Tabulka 1: Prehled definic a pohledii autorii

Autor Definice Zaméteni Pohled
Mobilita bez
W. Hunziker, | Oznaceni vztaht a jevli, vznikajicich na zakladé cesty a | primarniho
K. Krapf, pobytu mistné cizich osob, pokud se pobytem nesleduje | i¢elu
1942 usidleni a neni s nim spojena zadna vydélecna Cinnost. | vydélecné
¢innosti
Cestovani a docasny pobyt lidi mimo misto trvalého
Kaspar, 1986 | bydlisté, obvykle ve volném case, a to za ucelem | Motivace
rekreace, poznani a spojeni mezi lidmi. Mobilita
Cestovni ruch zahrnuje i aktivity, které¢ mohou byt|p .. . ucastnik
Wokoun, spjaty naptiklad s praci (sluzebni cesty, MICE turismus , cestovniho
v : ;v s 1 cestovnim ruchu
ystoupil, apod.). Z pohledu rekreace pak plati, ze je-li cilem ruchem
1983 ¢innosti spojeni s opusténim mista trvalého bydliste, a rekreaci
dochazi okamzité k Gcasti na cestovnim ruchu.
(Subjekt cestovniho ruchu) = clovek, (Objekt Typické
Wokoun, cestovniho ruchu) = prostiedi s moznostmi realizace sl}(?;k
Vystoupil, cestovniho ruchu. Spojeni subjektu s objektem cestox}/,niho
1987 prostfednictvim  dopravy  umoznuje  materialné ruchu
technicka zdkladna cestovniho ruchu.
. i ruch vz hrnuj ani, al kazdé .
Mill, Cestovrnlr ruc vzdy zahrnuje cestovani, a e ne azdé Cestovni ruch
. cestovani je cestovnim ruchem. Cestovni ruch se f s
Morrison, .y - s , , «_ . _|Vs.cestovani
uskutecniuje ve volném case, ale ne cely volny Cas je .
2007 . , + volny ¢as
vénovan cestovnimu ruchu.
Sox A , L ., . . .. | Regionalni
Stépanek, Cestovni ruch je jeden z alternativnich nastroja cfl%ti(;(aa
Kopacka, regionalni politiky, jejimz cilem je dosahnout pontixd,
" S . . regionalni
Sip, 2001 optimalniho rozvoje regionu. .
roZVOj
Jakubikova Cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje | Komplexita
2012 > |uspokojeni riiznorodych potieb, a tim vzbuzuje|cestovniho SloFitost
pozornost podnikatelll, vefejné i statni spravy. ruchu pfeojm(é)iu
Cestovni ruch je komplexni spolecensky jev, souhrn zkouméni,
Piskovi, | i provosovini safizen se susbanni pro | KOMPlexia | menie s
Zelenka, R Prove ; PO cestovniho | pozadavky
2012 ucastniky cestovniho ruchu a osob, které tyto sluzby ruchu na aktivity
nabizeji a zajistuji, souhrn politickych a vefejné- tykajici se
spravnich aktivit. cestovniho
Rvelova Cestovni ruch je ¢innost osoby cestujici na ptechodnou | Mobilita bez| rychu,
Bzrgl an ’ dobu do mista mimo jeji bézné zivotni prostiedi, a to na | primarniho nutnost
Va'éne,rové dobu kratsi, nez je stanoveno, pfi¢emz hlavni ucel jeji | acelu jeho fizeni
20{1 > |cesty neni vykonavani vydélecné Cinnosti v |vydélecné
navStiveném misté. ¢innosti
Komplexni
pohled
Cestovni ruch je socialni, kulturni a ekonomicky jev, | na socialni,
UNWTO, ktery zahrnuje pohyb lidi do zemi nebo mist mimo jejich | kulturni
2017 obvyklé prostiedi za osobnimi nebo | a ekonomické
obchodnimi/profesnimi tcely. aspekty
cestovniho
ruchu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obecné se da fict, ze jednotlivé definice cestovniho ruchu se 1i$i v zavislosti na védni discipling,
z jejihoz pohledu je zkouman. Tato prace bude vychazet zejména z definice Paskové a Zelenky (2012)
a definice HoleSinské (2010). HoleSinskd definuje destinacni management (kapitola 3.3) jako
komplexni ¢innost zahrnujici organizované usili destinaci o planovani, fizeni, propagaci a rozvoj
turistickych atraktivit a sluzeb s cilem zvysit jejich atraktivitu pro navstévniky. Tento proces zahrnuje
soubor technik, nastrojii a opatieni pouzivanych pii koordinovaném planovani, organizaci,

komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci.
3.1.1 Cestovni ruch jako systém

Obecné je systémova teorie transdisciplinarni studium systémi, tedy vzajemné propojenych
a soudrznych skupin. Kazdy systém ma kauzalni hranice, je ovlivnén svym kontextem, definovan
svou strukturou, funkci a roli a je vyjadfen svymi vztahy s jinymi systémy (Bertalanffy 1972). Ani
cestovni ruch neni proces, ktery by probihal oddélen¢ od vSech dalSich procest. Naopak je soucasti
komplexniho — nadtazeného systému, ktery se sklada z riznych prvk, které jsou vzajemné propojeny
vazbami. Systém cestovniho ruchu je v disledku svych vztahG k vn&$Simu prostfedi (okoli)
otevienym systémem. Na zakladé teorie systému se da konstruovat model systému cestovniho ruchu.
Kaspar (1995) vytvofil model systému cestovniho ruchu, ktery se sklada ze dvou zakladnich
podsystému: subjektii a objektii cestovniho ruchu. Za subjekty se povazuji Gcastnici cestovniho
ruchu (turisti, navstévnici, cestujici), obecné osoby, které vyuZivaji objektl cestovniho ruchu.

Objekty se skladaji ze tti dalSich subsystémii:

e cilova mista (destinace), jejichz soucasti jsou také vSichni, ktefi pocit'uji dopady cestovniho
ruchu (mistni obyvatelé destinace),

e podniky, tedy jednotlivé soukromé subjekty v oblasti cestovniho ruchu (restaurace, hotely
apod.),

e organizace cestovniho ruchu, jehoz prvky jsou vetfejny sektor (napt. obce, kraje, vlada)

a z4jmova sdruZeni (napf. asociace hotell a restauraci).

Mrve

subjektu. Subjekt je pak podle néj spotiebitel produktu.

Nadfazené systémy tvoii pro cestovni ruch ramec, ve kterém se aktivita cestovniho ruchu odehrava.
V obrazku 1, Model systému cestovniho ruchu podle Kaspara (1995) je uvedeno pét nadfazenych
systémt; ekonomické prostiedi, socidlni prostedi, technologické prostiedi, ekologické prostiedi
a politické prostfedi. Ekonomickym prostfedim se rozumi ekonomické situace v destinaci, vlastni

ekonomickad situace, ale 1 systém trhu (poptavky a nabidky), a také podstatné sledovani a vyjadfovani
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ekonomického piinosu cestovniho ruchu (Vystoupil a kol., 2006). ,,Socialnim prostiedim v ptipadé
cestovniho ruchu rozumime predevsim mezilidské interakce. Politické prostiedi je tvofeno politickou
a institucionalni rovinou cestovniho ruchu®. (Sauer, Vystoupil, Holesinska a kol. 2015, s. 19).
Technologické prostiedi predstavuji naptiklad informacni systémy, rezervacni systémy, doprava,
ktera je rovnéz ovlivnéna vyvojem technologie. Jako posledni je v modelu uvedeno ekologické

prostedi, pod ¢imz se rozumi environmentéalni dopad cestovniho ruchu, produkce odpadii, narusovani

a eroze krajiny a podobn¢.

Obrazek 1: Systém cestovniho ruchu podle Kaspara

Nadfazey systém

Systém cestovniho ruchu

Ekonomicke
prostiedi

Socidlni
prostiedi

Podsystém Institucionalni podsystém

subjekt cestovniho ruchu 9—'ijfk' cestovatho T"F!'E‘

/ ~

i ! cilovi )
( podatey | ( s )
N y.

frgenzncy

Technologické ~ Ekologické
prostiedi 11 prostiedi
Politické
prostiedi

Zdroj: Kaspar, 1995

Na obrazku 2 je vidét, jak Bieger (2004) pivodni Kaspariv model zdynamizoval a vymezil misto
dvou subsystému Ctyii dil¢i systémy: destinace, doprava, zprostfedkovatelé a poptavka. Mezi t€mito

subsystémy probihd neustala interakce s vnéjSim prostiedim.

Obrazek 2: Systém cestovniho ruchu podle Biegera

Hospodafstvi

Dilci systém
Doprava

Diléi systém
Destinace

> N

Dilci systém

Dilci systém
Cestovni Poptavka

kanceldfe

Ekologie Politika

Zdroj: Bieger, 2004
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3.1.2 Druhy, formy a typy cestovniho ruchu

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu definuje druh cestovniho ruchu, jehoz identifikace je zalozena
na jevovém prub¢hu cestovniho ruchu a zpusobu jeho realizace v zéavislosti na geografickych,
ekonomickych, spolecenskych a dalSich relevantnich podminkéch, stejné jako na jeho ucincich
(Zelenka, Paskova 2002). Podle objektivnich faktorii se tento druh dé€li na rizné kategorie, jako jsou
doba trvani pobytu (kratkodoby x dlouhodoby), teritorialni rozmisténi (domaci x zahranicni)
organizovanosti, hromadnosti a podobn¢. Forma cestovniho ruchu je zakotvena v motivaci
navstévnika. Pro¢ Clovék cestuje? Nejrozsifenéjsi motivace jsou odpocinek, poznavani prostiedi
a interakce s mistnimi obyvateli, coz se odrazi v zakladnich forméch cestovniho ruchu, jako jsou
rekreacni, poznévaci, lazensky, pobytovy a socio-profesni, jako je naptiklad obchodni, kongresovy

a incentivni cestovni ruch (Zelenka, Paskova 2002).

Cestovni ruch vykazuje komplexni povahu, coz vede k tomu, Ze nebyla vypracovana jednotna a
vycerpavajici klasifikace. Existuje fada kritérii pro rozdéleni cestovniho ruchu. Mezi nejcastéji
pouzivand patii motivace cestovani. Nicméné v praxi lidé Casto sleduji a uspokojuji vice nez jeden
motiv, coz ztéZzuje jednoznacné zatazeni do jednotlivych forem. Pro zjednoduseni a systemati¢nost
muzeme klasifikovat typy cestovniho ruchu, které sjednocuji rizné formy a druhy cestovniho ruchu.
Pro tento postup se osvédcuje pfistup ,,slovenské skoly®, ktery umoziuje ttidit jednotlivé druhy
cestovniho ruchu z geografického hlediska, podle motivace, podle pfevazujiciho mista pobytu, podle
veéku navstévniki, ze sociologického hlediska, podle délky ucasti, podle roéniho obdobi a podobné

(Gueik, 2010).
3.1.3 Sluzby a specifika sluZeb cestovniho ruchu

Cestovni ruch je odvétvim, které vyrazné zavisi na poskytovani riznych sluzeb, které maji obvykle
nehmotny charakter (Rasovskd, Ryglova 2017). Tyto sluzby slouzi k uspokojovani potieb nejen
ucastnikti cestovniho ruchu (Parmova 2003). Heskova a kol. (2006) konstatuji, ze sluzby tvofi
kli¢ovou soucast cestovniho ruchu. Tyto sluzby jsou poskytovany nejen podniky zabyvajicimi se
cestovnim ruchem, ale také dal§imi subjekty soukromého i vetejného sektoru, coz zptisobuje jejich
prifezovy charakter. Morrison (1989) upozoriiuje na specifické charakteristiky sluzeb v cestovnim
ruchu a pohostinstvi, které je odliSuji od jinych odvétvi. Mezi osm zékladnich zvlastnosti téchto

sluzeb podle néj patii: Kratsi expozitura sluzeb, vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pti ndkupu sluzeb,

vvvvvv

v

a promeénlivéjsi distribucni cesty, vEtsi zavislost na komplementarnich sluzbach, snazsi kopirovani

sluzeb, vétsi diiraz na propagaci mimo sezony.
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Palatkova (2011) uvadi, ze sluzby v oblasti turismu jsou znacné heterogenni. Vzhledem k této

riznorodosti lze tyto sluzby fadit podle n€kolika kritérii:

Tabulka 2: Deleni sluzeb v cestovnim ruchu

Kritérium D¢leni
Druh sluzby Ubytovaci, stravovaci, spole¢ensko-kulturni, sportovné rekreacni a dalsi
Platce nékladi Placené (komerc¢ni) a neplacené (vetejné)

Sluzby mohou byt poskytovany ptimo Gcastnikiim turismu (osobni sluzby)
Charakter spotieby nebo zprosttedkované (vécné sluzby)

Zakladnimi sluzbami (dopravni, ubytovaci, stravovaci) a doplitkovymi
Uspokojovani potieb sluzbami (v8echny ostatni)
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Palatkové (2011)

Kazdé¢ kritérium umoznuje jiny pohled na rozmanitost sluzeb v cestovnim ruchu, coz je dilezité brat

v uvahu pii studiu a analyze této oblasti.

Téma sluzeb a jejich specifik je pro tuto praci relevantni, protoze sluzby tvofi vyznamny prvek
institucionalniho podsystému, podle Kaspara (1995) objekt cestovniho ruchu (Obrazek 1), a ptimo
ovliviiuji atraktivitu destinace pro navstévniky. Analyza sluzeb umoznuje pochopit aktualni nabidku,
identifikovat slabé stranky a potencidlni oblasti pro zlepSeni, coz vede ke zvySeni spokojenosti
navstévnikli a celkové atraktivity destinace. Sluzby maji vyznamny vliv na mistni ekonomiku,
pfispivaji k tvorb& pracovnich mist a zvySovani pfijmu. Sledovani trendi a inovaci v oblasti sluzeb
je kli€ové pro udrzeni konkurenceschopnosti destinace a podporu udrzitelného rozvoje. Zkoumani
sluzeb poskytuje komplexni pohled na fungovani a rozvoj destinace, coz je nezbytné pro efektivni

strategii rozvoje cestovniho ruchu v DMO KUKO.
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3.2 Destinace

Destinace je v literatufe cestovniho ruchu definovéana riiznymi autory s diirazem na rizné aspekty.
Podle Paskové a Zelenky (2002) je destinace chapéana jako geograficka oblast, kterd disponuje
ur¢itymi pfirodnimi, kulturnimi a historickymi atraktivitami, které jsou atraktivni pro turisty. Tato
oblast musi mit zaroven vybudovanou infrastrukturu a nabidku sluzeb, které¢ umoziuji a podporuji
navstévnost turistii. Destinace je tedy komplexnim produktem, ktery zahrnuje nejen samotné
atraktivity, ale i sluzby jako ubytovani, stravovani, dopravu a dalsi podpiirné sluzby, které spolecné

vytvareji celkovy zéazitek navstévnika.

Buhalis (2000) definuje destinaci jako oblast, ktera nabizi integrovany zazitek turistim. Tato oblast
zahrnuje vSechny sluzby a zafizeni potfebné pro podporu cestovniho ruchu, jako jsou ubytovani,
stravovani, doprava, atrakce, zdbava a dal$i infrastruktura. Buhalis klade diraz na propojeni mezi

jednotlivymi prvky destinace a jejich spole¢nou schopnost vytvaret hodnotu pro navstévniky.

Ritchie a Crouch (2003) popisuji destinaci jako komplexni systém slozeny z riznych faktord, které
ovliviiuji jeji konkurenceschopnost. Mezi tyto faktory patii zakladni zdroje a atraktivity, podptirné
sluzby, infrastruktura, ptistupnost, kvalita sluZzeb, image destinace a politické, ekonomické a socialni
prostfedi. Podle nich je destinace dynamickym a vzdjemné propojenym systémem, kde jednotlivé
komponenty neustdle interaguji a ovliviiuji celkovou konkurenceschopnost a atraktivitu destinace na

trhu cestovniho ruchu.

Cooper (2008) definuje destinaci jako geografickou oblast, ktera je cilem turistickych cest a zahrnuje
vesker¢ sluzby a zatizeni potfebné pro uspokojeni turistickych potfeb. Destinace mize byt rozsahla
jako zemé nebo mala jako mésto nebo obec, a zahrnuje ptirodni i kulturni atraktivity, infrastrukturu

a mistni obyvatelstvo.

Leiper (1990) vniméa destinaci jako klicovy prvek turistického systému, kde interakce mezi turisty,
mistnimi obyvateli a prostiedim vytvafi turisticky zazitek. Destinace zahrnuje veskeré atraktivity,
infrastrukturu a sluzby, které pfitahuji navst€vniky a uspokojuji jejich potfeby. Tento dynamicky
systém zahrnuje nejen fyzické atraktivity a infrastrukturu, ale také socidlni, kulturni a ekonomické

interakce, které spole¢né formuji celkovy obraz destinace.

Pti vyzkumu destinaci je mozné sledovat i jejich zivotni cyklus, ktery je uZzitecny pro studium
dynamiky a udrzitelnosti destinaéniho prostiedi (Sauer, Vystoupil, Holesinska 2015). Butlertiv model
z roku 1980 rozdé€luje vyvoj destinace do Sesti fazi: objeveni, vtazeni, rozvoj, konsolidace, stagnace

a poststagnace (Paskova, Zelenka 2002).
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Definice destinace v literatufe cestovniho ruchu ukazuji, ze destinace je chapdna jako komplexni
geografickd oblast pfitahujici turisty diky své kombinaci pfirodnich, kulturnich a historickych
atraktivit, spolu s potfebnou infrastrukturou a sluzbami. Autofi zdlraznuji vyznam integrovaného
zazitku, kde rizné komponenty destinace interaguji a vytvareji jedineCny turisticky zazitek.
Spolec¢nym rysem vsech definic je diraz na dynamiku a propojenost jednotlivych prvka destinace,
coz zahrnuje nejen fyzické atraktivity a infrastrukturu, ale také socialni, kulturni a ekonomické

interakce, které formuji celkovy obraz a atraktivitu destinace pro turisty.
3.1.1 Vymezeni destinace

Vymezeni destinace cestovniho ruchu je slozity proces, kde teorie a praxe Casto narazeji na rtizné
pristupy. Neexistuje jednotny recept na praktické vymezeni destinace, a ¢asto se vyuziva kombinace
teoretickych vychodisek s ohledem na redlné podminky v dané lokalit€. V praxi se ¢asto vymezeni
opira o geograficky prostor a hierarchii destinaci (nadndrodni, narodni, subregiondlni, mistni,
konkrétni resort). Destinace na narodni trovni byvéa obvykle vymezena administrativni hranici statu

a mistni destinace hranici mésta ¢i obce.

Podle Kiral'ové (2003) se vymezeni destinace méni v zavislosti na vzdalenosti cile cesty a specifikaci
diivodu cesty. Cim vzdalengjsi je cil cesty, tim $ifeji je destinace definovana, a naopak, ¢im tizeji je
definovan divod cesty, tim mensi je destinace. Tento pfistup reflektuje, ze vnimani destinace je
flexibilni a muze se pfizpisobovat riznym faktorim, jako je geografickd vzdalenost a motivace
turistl. Pro praktické vymezeni destinace lze vyuzit kombinaci né€kolika piistupii, jako jsou
administrativni hranice, soustfedéni poptavky na zéklad€ vzdalenosti a motivace, zasah vetejného
sektoru do tvorby a fungovani systému (Palatkova 2011). Dale podle Palatkové mohou byt destinace
cestovniho ruchu vymezeny na riznych urovnich, a to na mezinarodni, regionalni a lokalni.
Je otazkou, zda tyto urovné nabizeji odlisné produkty nebo zda jde o riizné prodejni zplisoby téhoz
produktu. V praxi lze pozorovat, Ze destinace jsou ,,multiprodejné®, coz znamena, Ze 1ze nabizet rizné

kombinace komodit uvnitf destinace a prezentovat ji riznym cilovym trhiim jako historickou,

kulturni, sportovni nebo soucast vétsiho celku (Palatkova 2006).

Galvasova a kol. (2008) uvadi, ze prostorovd organizace cestovniho ruchu se déli na nékolik
stézejnich jednotek (turisticky region, oblast, lokalitu). Turisticky region predstavuje uzemi, které je
spravovano profesni organizaci a zaznamenava statistické udaje. Pro uspéSnou propagaci je dulezita
atraktivni a kvalitni nabidka cestovniho ruchu, kterd zpiisobuje vysokou navstévnost. Turisticka
oblast ma podobné pfirodni a kulturné historické podminky pro rozvoj cestovniho ruchu a je

koordinovana profesni organizaci. V hromadnych ubytovacich zafizenich by mélo byt k dispozici
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minimaln¢ 3 tisice lizek. Turistickd lokalita pfedstavuje nejmenSi uzemni jednotku, fizenou
a koordinovanou pod turistickou oblast nebo region, na jehoz uzemi se nachdzi. Tato uroven se
soustiedi na konkrétni atraktivity a sluzby, které jsou turistim nabizeny. Podle Ceské centraly
cestovniho ruchu (CzechTourism) bylo Cesko v roce 2010 rozdéleno do 17 turistickych regiont a 40
turistickych oblasti. Toto rozdéleni bylo vytvotfeno pro lepsi organizaci a propagaci cestovniho ruchu

v riznych ¢astech zemé (Ryglova, Burian, Vajénerova 2011).

Celkov¢ lze konstatovat, ze vymezeni destinace je slozity a individualni proces, ktery je zavisly na
konkrétnich podminkéch a strategiich. Rozhodnuti o vymezeni destinace ovliviiuje systém fizeni

destinace a je nutné zohlednit rtizné faktory a z4jmy zacastnénych stran.
3.1.2 Pristupy k vymezeni destinace

Rizné ptistupy k vymezeni turistickych destinaci nabizeji odlisné teorie a metodologie pro efektivni
fizeni cestovniho ruchu. Ryglova, Burian a Vajénerova (2009) navrhuji vymezeni pfirozenych
turistickych regionti, které jsou zalozeny na vécnych jednoticich prvcich, geografické a prostorové
souvislosti a administrativni identifikaci, naptiklad na zéklad¢ vy¢tu obei. Malachovsky a Kiralova
(2015) a Sauer (2015) zddraziuji, Ze destinace piedstavuji politicky a legislativni ramec
pro marketing a planovani cestovniho ruchu. Uspéch destinace zavisi na konkurenceschopné
marketingové strategii, kterd reflektuje aktivity destinatniho managementu a je zaloZena
na zakaznické orientaci a strategickych rozhodnutich. Vajénerova (2009) tvrdi, Ze destinace
je vymezena nabidkou specifickych aktivit a atraktivit, a poptavkou po kompaktnim uzemi s riznymi
moznostmi. Redlné vymezeni destinace je definovano trhem a zdkazniky, nikoli administrativnimi
hranicemi. Novacka (2010) definuje destinaci jako misto zalozené na balicku produktt cestovniho
ruchu, které obsahuji rizné navazujici sluzby uspokojujici potieby turisti. Tento ptistup klade diiraz
na integrovanou nabidku sluzeb tvoficich atraktivni turisticky produkt. Buhalis (2000) pouziva
koncept "6A" (attractions, accessibility, ancillary services, amenities, available packages, activities),
ktery zahrnuje atraktivitu destinace, dostupnost infrastruktury, doplitkkové sluzby, vybaveni,
produktové balicky a aktivity. Tento model je Siroce uznavany a pouZzivan i dal§imi autory. Reinhold,
Beritelli a Lasser (2018) pfistupuji k destinacim dynamicky, zamétuji se na toky navstévnika
a chapou destinaci jako prostor, kde se odehravaji rizné navstévnické toky, které mohou byt

v riznych fazich zralosti.

Kazdy autor nabizi unikatni perspektivu na vymezeni turistickych destinaci, od geografickych
a administrativnich hranic po dynamické a trzn€ orientované ptistupy, reflektujici soucasné potieby

a trendy v cestovnim ruchu.
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3.1.3 Vymezeni sledované destinace Kutnohorsko a Kolinsko

Vymezeni turistické destinace Kutnohorsko a Kolinsko 1ze provést na zakladé raznych teoretickych
piistupt. V ramci odborné literatury jsou relevantni pfistupy autorti jako Ryglova, Vaj¢nerova,

Novacka a Buhalis.

Geografické a administrativni vymezeni podle Ryglové a kol. (2011) je jednim z klicovych faktora
pro vymezeni turistické destinace jeji geografické a administrativni uspofadani. Destinace
Kutnohorsko a Kolinsko se nachazi ve Stfedoceském kraji mezi fekami Labe a Sazavou. Tento region
zahrnuje hlavné tzemi okrestt Kutna Hora, Kolin a déale zasahuje do okrestt Praha-Vychod
a Nymburk. Geografické vymezeni je dulezité pro identifikaci fyzickych hranic destinace a usnadiuje

koordinaci rozvoje cestovniho ruchu mezi jednotlivymi obcemi a spravnimi celky.

Vajénerova (2009) zdlraznuje vyznam fyzickych a infrastrukturnich faktor pifi vymezovani
destinace. Kutnohorsko a Kolinsko se vyznacuje nizinnym reliéfem a disponuje vybornou dopravni
dostupnosti. Klicovym prvkem je Zeleznice vedouci pies Kolin, ktera je spojovacim uzlem mnoha
trati. DuleZitou roli hraji také dalnice D1 a D11, které zajiSt'uji snadnou dostupnost regionu pro
cestujici autem. Tyto fyzické a infrastrukturni prvky jsou zdkladnimi stavebnimi kameny pro
efektivni fungovani turistické destinace. Zminéna dobra dopravni dostupnost mtize byt pro sledovany
region paradoxné zaroven nevyhodou. Za rok 2023 zaznamenalo Kutnohorsko a Kolinsko 150 000
ptijezdl a v hromadnych ubytovacich zatizenich (HUZ) bylo témét 300 000 pfenocovani (Kralikova
2024). Primérnad délka pfenocovani Cinila 3 noci. Ve srovnani s podobné velkymi destinacemi
(Pojizefti a Polabi: 3,8 noci, Toulava: 4,5 noci, Cesk}'l rdj: 3,3 noci, Zlinsko a Luhacovicko: 4,7 noci,

se jedna o kratkou dobu pobytu ve sledované destinaci Kutnohorsko a Kolinsko.

Novacka (2010) upozoriiuje na vyznam kulturnich a historickych faktort pti definovani turistickych
destinaci. Sledovany region je bohaty na kulturni a historické pamaétky, coZ z néj €ini atraktivni cil
zejména pro jednodenni vyletniky, vzhledem k vySe popsané dobré doprani dostupnosti. Mésto
Kutna Hora je zapsdno na Seznamu svétového dédictvi UNESCO a ptedstavuje klicovy kulturni
a historicky bod celé oblasti. Kulturni a historické dédictvi pfispiva k unikatni identité destinace a je

dalezitym faktorem pro ptildkani navstévnika a turistd. a Kolinsko
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Obrazek 3: Vymezeni turistické oblasti Kutnohorsko

Nymburk

Praha-vychod
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0 10 km

Zdroj: Spagek, 2022

Na obrazku 3 je zobrazeno vymezeni destinace Kutnohorsko a Kolinsko od Spacka (2022), ktery

zpracovaval pro DMO KUKO Strategii produkti cestovniho ruchu.

Dimitrios Buhalis (2000) ve svém konceptu ,,6A* definuje Sest klicovych komponenti, které jsou

charakteristické pro vSechny turistické destinace:

Atrakce (Attractions): Kutnohorsko a Kolinsko je bohaté na historické a kulturni pamatky, kter¢ tvoti
hlavni atrakce této oblasti. Mezi nejvyznamngj$i patii mésto Kutnd Hora, které je zapsano
na Seznamu svétového dédictvi UNESCO, kostnice v Sedlci a Chram sv. Barbory. Dal$i vyznamné
pamatky jsou zdmek Kacina, zamek Zleby, zamek Zru¢ nad Sazavou, kostel sv. Bartoloméje a soubor
zidovskych pamatek v Kolin€¢, Muzeum lidovych staveb v Koufimi a Muzeum zemédélské techniky
v Caslavi a dal3i historické stavby, které piitahuji navitévniky z celého svéta. Atrakce jsou kli¢ovym
prvkem, ktery urcuje atraktivitu destinace a jeji schopnost pfildkat turisty. Na obrazku 4 jsou

zvyraznény atraktivity s nadregionalnim a regiondlnim vyznamem.
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Obrazek 4: Atraktivity v KUKO
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Pristupnost (Accessibility): Dostupnost zahrnuje vSechny aspekty, které usnadiiuji nebo komplikuji
cestu do destinace a v ramci destinace. Region je snadno dostupny diky své vynikajici dopravni
infrastruktute. Hlavni Zeleznicni uzel v Kolin€ zajiStuje spojeni s mnoha vyznamnymi mésty
a oblastmi, coZ umoziiuje snadny pfistup pro turisty. Dalnice D1 a D11 rovnéZ pfispivaji k vyborné
dostupnosti regionu pro cestujici autem. Ptistupnost je kritickym faktorem pro turistické destinace,

protoze ovlivituje rozhodnuti navstévniki a jejich schopnost snadno dosahnout cilové destinace.

Vybavenost (Amenities): Vybavenost se tyka ubytovani, stravovacich zatizeni, obchodt, zdravotni
péce a dalSich sluzeb, které turisté potebuji behem svého pobytu. Kvalita a dostupnost téchto sluzeb
mohou vyrazné ovlivnit celkovy zazitek turistti. V regionu jsou k dispozici rizné moznosti ubytovani,
stravovani, turistickych informaci a dalSich sluzeb, které zajist'uji pohodli a spokojenost turistl. V
DMO KUKO bylo v roce 2023 v 101 ubytovacich zatizenich k dispozici 1738 pokoji, 4520 lizek
a 378 mist pro stany a karavany (CzechTourism 2024). Mezi vyhlaSené stravovaci zafizeni v regionu
patfi restaurace a café Dacicky, restaurace V Ruthartce, které nabizeji tradi¢ni ceska jidla. Déle pak
Vinné sklepy Kutna Hora, Nevinny bar v Kolin€ — vinafstvi Kluc¢ov, Pfatelsky pivovar MaleSov nebo
Pivovar Holand’an v Hlizové. Nemocnice jsou v Koling, Kutné Hofe a Caslavi. P¥itomnost kvalitniho

vybaveni je dulezita pro vytvoteni pozitivniho celkového dojmu z navstévy destinace.
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Dostupné balicky (Available Packages): Turistické bali¢ky, které kombinuji rizné sluzby a zazitky,
jsou dulezitym prvkem nabidky destinace. Na Kutnohorsku a Kolinsku mohou turisté nebo
navstévnici vyuzit rizné tematické balicky, které zahrnuji navstévy historickych pamatek, kulturni
akce, gastronomické zazitky a dalsi aktivity. DMO KUKO aktualné€ nabizi bali¢ek v podob¢ soutéze
nebo hry, ve které maji navstévnici nebo turisté sbirat razitka, které mohou nasledné promeénit v malé

ceny. Informace o soutézi i planek a hraci karta jsou k nalezeni na stankach dobrodruzneputovani.cz.

Rovnéz v informacnich centech je k vyzvednuti plan s aktudlnimi trasami. V roce 2024 mohou
navstévnici nebo turisté sledovat trasy ,,KUKO pohadkové* nebo ,,KUKO filmové®, které tematicky
spojuji turistické cile v oblasti pisobnosti DMO KUKO. Na hraci karté¢ jsou rovnéz ,tipy
na ubytovani“ a ,,tipy na dobré jidlo a piti.“ Dostupnost riznych balickli umoziuje turistim lépe

planovat své navstévy a maximalizovat zazitky.

Aktivity (Activities): Aktivity zahrnuji vSechny ¢innosti, které mohou turisté v destinaci podnikat. V
regionu Kutnohorsko a Kolinsko je mozné realizovat rizné volnocasové aktivity, jako je pési
turistika, cyklistika, nav§tévy vinafstvi a pivovart, plovaren a koupalist v Kutné Hote a Kolin¢, dale
pak Kolinské fepatska drazka. Z vybranych kulturnich akci naptiklad Kralovské stfibieni v Kutné
Hote, Kmochuv Kolin, Mezindrodni hudebni festival v Kutné Hote, Kolinsky Majales, Gastrofestival
v Kutné Hofte, Sedleckd pout nebo Kaiikovsky masopust. Sirokd nabidka aktivit je kli¢ova pro

udrzeni z4jmu navstévniki a zajisténi jejich spokojenosti.

Doprovodné sluzby (Ancillary Services): Doprovodné sluzby zahrnuji v§echny dalsi sluzby, které
podporuji turisticky zazitek, jako jsou informaéni centra, priivodci a priitvodcovské sluzby, cestovni
kancelare, zajisténi bezpecnosti a dalsi. Tyto sluzby pfispivaji k hladkému a pfijjemnému pobytu

turista.

Tabulka 3: Informacni centra v Kutnohorsku a Kolinsku

Turisticka informacni centra

Infocentrum Sedlec

Informaéni centrum Hlavni nadrazi Kutnd Hora

Informacni centrum Sankturinovsky diim, Kutna Hora

Informacni centrum u chramu sv. Barbory

Meéstské informacni centrum Kolin

Turistické informac¢ni centrum Kolin

Turistické informacni centrum Tynec nad Labem

Informacni centrum Caslav

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vymezeni turistické destinace Kutnohorsko a Kolinsko na zékladé konceptu ,,6A* podle Buhalise
zahrnuje hlavni atrakce, vybornou pfistupnost, kvalitni dopliikové sluzby, rozsahlé vybaveni,
dostupné turistické balicky a Sirokou skalu aktivit. Tyto komponenty tvoii komplexni nabidku, ktera
je atraktivni pro turisty a zajistuje konkurenceschopnost destinace. Tento pfistup je v souladu
s modernimi teoretickymi pfistupy v oblasti destinaniho managementu a podtrhuje vyznam

integrace rtiznych prvkl pro GspéSny rozvoj turistické destinace.

Vymezeni turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko podle Vyroéni zpravy z roku 2022 zni: ,,Uzemi
turistické oblasti je definovano katastralnim tizemim obci, které jsou ¢leny nebo partnery anebo jsou
soucasti vétSich uzemnich celkil jako DSO nebo soucasti MAS. K 31. 12. 2022 m¢la turisticka oblast
14 ¢lenskych obci, 2 dobrovolné svazky obci (Svazek obci mikroregionu Koufimsko a Mikroregion
Caslavsko) a 2 mistni akéni skupiny (MAS Lipa pro venkov a MAS Podlipansko). Zjednodusené lze
popsat, ze Turistickd oblast Kutnohorsko a Kolinsko lezi na uzemi byvalych okres Kutnd Hora
a Kolin. Pro potfeby marketingu vyuziva destinace k jejimu vymezeni a popisu uzemi i toho, Ze na
jejim tizemi lezi 5 kralovskych mést — Kutna Hora, Kolin, Koufim, Caslav a Cesky Brod*“ (Vyro&ni

zprava KUKO 2022, s. 8).
3.1.4 Destinace jako sit’

V oblasti cestovniho ruchu se destinace casto chape jako slozity sitovy systém, skladajici se z mnoha
subjektii vetejného, soukromého a nevladniho neziskového sektoru a rezidentt. Vztahy a vazby mezi
témito subjekty jsou velmi komplexni (March, Wilkinson 2009; Scott, Baggio, Cooper 2008). Na
destinace mlZe byt nahlizeno jako na inter-organizac¢ni sité, kde voln€¢ vymezené skupiny nezavislych
subjektl jsou propojeny a tvoti celek (Scott, Baggio, Cooper 2008). Dalsi perspektiva povazuje

destinaci za soubor uzli a vzajemnych vztahti uvniti daného uzemi (Pavlovich 2003).

Merildinen a Lemmetyinen (2011) pojimaji strategickou sit, tedy destinaci, jako zamérné
zformovanou jednotku, kde se spojuji rizné subjekty (spole¢nosti nebo organizace) s cilem realizovat
vazby a vytvaret hodnotu pro navstévniky, rezidenty a dal$i zacastnéné subjekty. Tento ptistup
k vymezeni destinace je Casto vyuzivan v praxi, kde destinace je chapana jako komplexni
spolecensko-ekonomicky systém, sloZzeny z mnoha subjektl a vazeb, které vzajemné ovliviiuji jeji

fungovani a vyvoj (Moller a Rajala, 2007).

Destinace se také sklada z nékolika Grovni fizeni, jako jsou narodni, regionalni a mistni, a obsahuje
rizné podsystémy, napiiklad politiku znacky, organizaci marketingového fizeni, distribu¢ni cesty,
systém fizeni kvality, fizeni znalosti a kli€ové produkty (Palatkova 2006). Tyto podsystémy funguji

v ramci destinace jako samostatné prvky, ale jsou vzdjemné propojeny a ovliviiuji se navzajem.
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Celkove Ize tedy konstatovat, ze destinace v cestovnim ruchu je komplexni siti propojenych subjekta
a podsystémi, které spolecné vytvareji hodnotu pro navstévniky a rezidenty. Jeji dynamika,
proménlivost a vzajemné propojeni predstavuji klicové atributy, které ovliviuji jeji fungovani
arozvoj v Case. Pii zjiStovani, zda ve zkoumané destinaci sit’ existuje, jak je funk¢ni a jak by bylo
mozné ji rozs§itit ¢i zahustit, aby vztahy byly obousmérné zadouci a prospesné, je dulezité prozkoumat
silu a povahu vazeb mezi subjekty. V tomto kontextu je mozné polozit vyzkumnou otazku: ,,Jaké
jsou existujici sitové vztahy mezi subjekty v destinaci a jak mohou byt optimalizovany pro zvyseni

efektivity a vzajemného prospéchu?*

3.3 Destina¢ni management

Destina¢ni management hraje kli¢ovou roli pfi koordinaci a fizeni riznych prvkl destinace a aktivit
vztahujicich se k cestovnimu ruchu. Mezi tyto prvky patii dostupnost, atraktivita, image, lidské zdroje
a dalsi faktory. Dulezitou soucasti jsou také rtizné zdjmové skupiny, jako mistni obyvatelé,
poskytovatelé sluzeb a investofi, ktefi se zapojuji do rozvoje destinace. Cilem destina¢niho
managementu je dosahnout optimélniho prostfedi, které bude piijemné pro navstévniky. Podle
Holesinské ptedstavuje ,,destinaéni management specifickou formu fizeni, kterd spo¢iva v procesu
zalozeném na kooperaci (spolupraci) mezi jednotlivymi zainteresovanymi aktéry cestovniho ruchu a
na koordinaci v oblasti planovani, organizovani a rozhodovani v destinaci (tzv. princip 2K), pfi¢emz
klicovym faktorem uspéSné realizace destinac¢niho fizeni je vzdjemna komunikace (princip 3K)*
(Holesinska, 2010, s. 47). V tomto kontextu je mozné polozit dalsi vyzkumnou otdzku: Funguje

princip 3K ve sledované destinaci?

Podle Bartla a Schmidta (1998) se destinacni management vyznacuje strategii zaméfenou na dosazeni
silného a konkurenceschopného regionu, kde jsou sluzby pro turisty dokonale organizovany od
prvniho kontaktu az po navrat domi. Duraz je kladen na sdileni kli¢ovych konkurenénich vyhod
regionu. Heskova (2006) nabizi odliSny pohled a definuje destina¢ni management jako proces
vytvareni a fizeni silnych, trzn€ orientovanych destinaci, které jsou systematicky fizeny. Klic¢ovymi
aspekty destina¢niho managementu podle ni jsou ekologicka udrZzitelnost destinace, ekonomické cile
a strategie, socialni a kulturni aspekty a efektivni komunikace, jak wvnitini, tak vn&j$i. Podle
Vajcnerové (2009) predstavuje destinacni management zvlastni formu fizeni urcité oblasti, ktera
se zamétuje na zvyseni efektivity ¢innosti v cestovnim ruchu. Hlavnim cilem tohoto managementu
je koordinace aktivit riznych subjektli, jako jsou mistni obyvatelé¢ a lokdlni podnikatelé, kteti
se angazuji v rozvoji cestovniho ruchu v daném regionu a realizaci marketingovych aktivit. Tento
proces spo€iva v dobrovolné spolupraci mezi podnikatelskymi a vefejnopravnimi subjekty s cilem
optiméalné vyuzit vyhod takového spojeni a vytvorit produkt s vlastni pfidanou hodnotou.
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Poskytovatelé sluzeb tvofi nabidku, zatimco samospravni a spradvni organy utvareji prostiedi pro

poskytovani téchto sluzeb (Vajénerova 2009).

V Cesku je destinaéni management zaélenén pod Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky
(CzechTourism, 2021). Tento sektor cestovniho ruchu ma vyznamny vliv na zaméstnanost. Podle dat
z tabulky TSA.T7.2.1 CSU z roku 2022 pracovalo v cestovnim ruchu 225 000 lidi, coz tvoti 4,2 %
na celkové zaméstnanosti (CSU, 2022). To podtrhuje dileZitost a nutnost aktivni podpory

destinacniho managementu v Cesku.

Ministerstvo pro mistni rozvoj spole¢né s CzechTourism definuji destinacni management jako proces,
ktery zahrnuje propojeni a harmonizaci planovani, organizace, komunikace, rozhodovaciho procesu
a regulace cestovniho ruchu v konkrétni destinaci. Cilem tohoto procesu je zvySovat
konkurenceschopnost celého odvétvi cestovniho ruchu na nérodni i regionalni tirovni, udrzet jeho
ekonomickou vykonnost a jeho pozitivni dopady na socio-kulturni a environmentalni rozvoj Ceské
republiky (Ministerstvo pro mistni rozvoj 2017). Soucasti destinacniho managementu je podpora
regionalni spoluprace mezi vetejnym, privatnim a neziskovym sektorem na principech destinaéniho
managementu (viz kapitola 3.4.1). Fungujici organizace destina¢niho managementu by mély byt
informa¢nim a marketingovym zakladem pro kvalitni prezentaci Ceska v zahranié¢i a podporovat

marketing ¢eskych destinaci v ramci domaciho cestovniho ruchu.

Destina¢ni management je velmi komplexni a musi reagovat na globalni poZadavky. Hlavnim prvkem
je dobra komunikace a vysoka Grroven spoluprace mezi vSemi zi¢astnénymi subjekty, at’ uz se jedna
o vefejny ¢i soukromy sektor, neziskové organizace nebo obCanské iniciativy. V tomto kontextu je

mozn¢ polozit vyzkumnou otazku: Funguje princip PPP ve sledované destinaci?
3.2.1 Organizace destina¢niho managementu

Nékdy se mize vefejnost mylit a zaménovat termin ,,destinacni management” s ,,organizaci
destinaéniho managementu®. Jednoduse feceno, destinacni spole€nost/organizace aplikuje principy
destina¢niho managementu, zatimco destina¢ni management je oznaceni pro celkovy proces fizeni
destinace (HoleSinskd 2007). Déle HoleSinska popisuje vztah mezi destinatnim managementem
a organizacemi destina¢niho managementu (DMO) jako klicovy. DMO jsou povazovany za hlavni
aktéry v procesu destinacniho managementu, jejichz ukolem je koordinovat a fidit rtizné aspekty

cestovniho ruchu v dané destinaci, zejména se jednd o princip 3K (viz kapitola 3.3.6).

Spolecnosti  destinaéniho managementu jsou dtlezitym aktérem pii dosahovani dlouhodobé
udrzitelnosti a konkurenceschopnosti destinace. Proces spoluprace mezi subjekty cestovniho ruchu

je zaloZen na vzajemné divéte a koordinaci, coZ napoméha dosaZeni spolecnych cilii a strategii
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(Holesinska 2007). Destinace samy o sob¢ jsou slozité entity, které vyzaduji komplexni pfistup ke
svému fizeni. Roli destinace nelze redukovat na jednoho vlastnika nebo manazera, protoze zahrnuji
mnoho zainteresovanych subjektd, vcetné turisti, mistnich obyvatel, podnikateli pusobicich
v cestovnim ruchu a riznych odvétvi. To zptlisobuje, ze cile a plany destinace mohou byt rozmanité.
Nicméné, uspé$na organizace destinacniho managementu musi brat v potaz tuto realitu a usilovat
o harmonickou spolupraci mezi vSemi komponenty s cilem dosdhnout pozitivni synergie

(Howie 2003).

Piesné definovani spolecnosti destinaéniho managementu lze nalézt v definici, kterd fika, ze je to
,organizace zameétena na fizeni destinace v oblasti tvorby a propagace destinace a jejich produktt
cestovniho ruchu na trhu* (Paskovéa, Zelenka 2002, s. 275). Destinace se prezentuje jako komplexni
turisticky produkt sloZzeny z pfirodnich a kulturné-historickych zdroji a infrastruktury cestovniho
ruchu (Holesinska 2007). Celkové jsou organizace destinacniho managementu dalezitym nastrojem,
ktery umoznuje uspésnou a udrzitelnou spravu destinace a jeho vyuziti pfinasi prospéch vSem

zainteresovanym subjektlim v cestovnim ruchu.
3.2.2 Organizace destinaéniho managementu v Cesku

Vznik prvnich DMO v Cesku byl do znaéné miry chaoticky, coz bylo ovlivnéno dynamickym
vyvojem novych turistickych destinaci. Dnes se situace li§i v riiznych regionech. Nékteré DMO maji
bohatou tradici, zatimco v jinych regionech se teprve zacinaji formovat. Riizné DMO mohou mit
1 odlidné pfistupy k rozvoji cestovniho ruchu a v nékterych ptipadech miiZze dojit k piekryvani jejich
¢innosti nebo uzemi pusobnosti (Beckova, Novakova 2016). Zelenka a Paskova (2012) identifikuji
charakteristické prvky destinacniho managementu, mezi které patii sdilené logo, sbér statistickych
dat z cestovniho ruchu, spoleény rezervac¢ni systém C¢i iniciace partnerstvi mezi vefejnym

a soukromym sektorem.

Nyni organizace destinaéniho managementu predstavuji individualni pobocky, které se nachazeji na
tizemi Ceska. Tyto entity lze dle CzechTourismu (2022) kategorizovat podle jejich velikosti,

od néarodni urovné az po lokalni (Obrézek 5).
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Obrazek 5: Urovné organizaci destinacniho managementu

AN
Krajské DMO
AR
Oblastni DMO
AR
Lokalni DMO

Zdroj: Asociace organizaci cestovniho ruchu

Lokalni urovenn zahrnuje obce, mésta a mikroregiony, zatimco na narodni urovni se destina¢nim
managementem zabyva organizace CzechTourism. Krajské organizace destinaéniho managementu
jsou zalozeny krajskymi ufady a koordinuji aktivity cestovniho ruchu na trovni kraje. Konkrétni
priklady a kategorizace téchto organizaci jsou k nalezeni na webu Asociace organizaci cestovniho
ruchu, kde je mimo jiné popsano, Ze oblastni organizace ptisobi na Grovni kulturn¢ nebo geograficky

vymezeného izemi. Oblastni a lokdlni DMO jsou vyznaceny za Obrazku 6.
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Obrazek 6: Oblastni a lokdlni DMO v Cesku
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3.2.3 Certifikace

Certifikace DMO je proces, ktery jasné vymezuje kompetence destinacnich spole¢nosti. Je zaméfena
na fizeni destinace v oblasti tvorby a propagace destinace a jejich produkti cestovniho ruchu na trhu.
Tento proces zahrnuje posuzovani a oveétovani schopnosti a efektivity DMO pfi plnéni jejich ukola
vramci cestovniho ruchu. Aktualng se v Cesku projevuje podstatna transformace v organizaci
cestovniho ruchu, jez byla vyvolana implementaci metodického nastroje pro Certifikaci DMO. MMR
zavedlo tuto iniciativu na zacatku roku 2018. Hlavnim zamérem tohoto certifikaéniho procesu je
zvyseni kvality a efektivity aktivit spojenych s destinaénim managementem v ramci Ceska. Tento
krok ma za cil posilit uplatitovani principu 3K v praktickém provozu (viz kapitola 3.3.6). S diirazem
na zlepSeni fizeni destinaci cestovniho ruchu byla odpovédnost za tento metodicky nastroj prenesena
z MMR na agenturu CzechTourism, ktera zaroven spravuje Cesky systém kvality sluZzeb

(Holesinska 2019).
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DMO v Cesku jsou zafazovany do specifickych kategorii v ramci uréeného systému za uéelem
zajisténi jejich certifikace. Tento systém je navrzen podle normativniho rdmce, jenz stanovuje
zékladni kritéria pro fungovani DMO. V ramci této kategorizace jsou stanoveny odlisné kategorie
DMO, jak je vidét Obrazku 5 s konkrétnimi kritérii, jejichz splnéni je klicové pro ud€leni certifikace.
Tato kritéria byla navrzena tak, aby reflektovala riznorodost a specifika cestovniho ruchu na tizemi
Ceska. Systém kategorizace primarné specifikuje podminky pro zaloZeni, zaméfeni a provoz DMO
a pro riizné kategorie urcuje dalsi esencidlni kritéria pro certifikaci (CzechTourism, 2019). Hlavni
ambici tohoto systému je zvySovani kvality a efektivity prace v oboru destinaéniho managementu na
tizemi Ceska. Dale si klade za cil posilovat kvalitu a efektivitu marketingovych strategii a aktivit, jak

pro domaéci, tak i pro mezinarodni trh, a to prostfednictvim stanovenych pravidel pro fungovani DMO.

Certifikace DMO v Cesku vyzaduje splnéni nékolika povinnych pozadavki, které jsou ovéfovany
béhem triletého certifikacniho obdobi (viz Obrazek 7). Mezi klicové pozadavky patii predlozeni
aktualnich udaji o poctu lizek a pfenocovani za posledni tii roky, coz je relevantni zejména pro
oblastni DMO. Déle je nutné mit operativni provadéci dokument, napiiklad marketingovy nebo akéni
plan pro aktudlni rok a funkéni 3K platformu, kterd musi byt pravidelné aktualizovdna na webovych
strankach organizace. Zavedeny systém sledovani ukazatell cestovniho ruchu, zahrnujici pritbéznou
kontrolu a doplnovani dat je také nezbytnou soucasti certifikace. Aktivni realizace marketingovych
aktivit musi byt dolozena vyro¢ni zpravou nebo jinym dokumentem popisujicim tyto aktivity.
Dale jsou kladeny rozvojové poZadavky na hodnoceni spokojenosti, které zahrnuji aktualni seznam
partnerti pro realizaci vyzkumné ankety. Rovnéz je pozadovan dokument o absolvovani odborného
vzdélavani, ktery doklada rozvoj profesnich kompetenci. Kromé téchto pozadavkid musi byt
organizace schopna predlozit dokumentaci prokazujici plnéni napravnych opatieni definovanych
v protokolu z ptfedchozi certifikace, v€etné stru¢ného popisu, jak byla tato opatfeni realizovana

(CzechTourism 2022).
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Obrazek 7: Proces certifikace

Proces certifikace:
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prihlasky
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Zdroj: CzechTourism.cz

Certifikaci udé€luje Certifikacni komise Kategorizace organizaci destinacniho managementu, ktera
je nezavislym organem CzechTourism. Komise ma celkem 11 ¢lenti a jeji ¢lenové jsou jmenovani
feditelem CzechTourism na funkéni obdobi 3 let. Komise zajiStuje transparentnost procesu
certifikace Kategorizace organizaci destinacniho managementu, a to zejména v zéasadnich
rozhodovacich procesech. Komise rozhoduje zejména o navrhu udé€leni/neudé€leni certifikace
zadateli, zpisobu provéfeni platnosti certifikace v pripad¢ zjisténi poruseni jejich pravidel nebo

stiznosti na certifikovanou DMO, stiznostech a podobné (CzechTourism 2022).

,» Luristickd oblast Kutnohorsko a Kolinsko z. s. je certifikovanou turistickou oblasti od 9. 3. 2021.
Certifikaci Kategorizace destinaéniho managementu v kategorii Oblastni organizace destina¢niho
managementu udéluje MMR prostiednictvim agentury CzechTourism. V roce 2022 prosel spolek
recertifikaci a certifikaci na dalsi rok obhdjil* (Vyro¢ni zprava KUKO 2022). Posledni recertifikace
probéhla v zati 2023 (CzechTourism 2024)

3.2.4 Vznik a fizeni destinaci

Vznik destinaci a jejich fizeni mize byt bud’ vysledkem ptirozeného vyvoje nebo jednostranného
rozhodnuti, zakotveného v pravnich norméach. MlZeme rozliSovat mezi fizenim destinace shora
(top-down), zdola (bottom-up) a kombinovanym neboli smiSenym systémem (combined)
(Plzakova, Studnicka 2014). Top-down piistup spociva v rozhodovani o zaloZeni takové organizace

na Urovni veiejné spravy. Zpravidla je zakladatelem regionalni samosprava, kterd nové vzniklé
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organizaci pfiznavd pravomoc v oblasti turismu. Pfinos tohoto fidiciho stylu je zjevny: jasné
vymezené kompetence, rychlost rozhodovaciho procesu, soulad strategickych cili vefejné spravy
s destinatnim managementem a politickd a finan¢ni podpora Cinnosti. Potencidlni nevyhody jsou
naptiklad mozna nedtivéra ze strany podnikatelského sektoru, kterd by mohla vzniknout z divodu
vytvoreni dal§itho administrativniho utvaru. Dalsi problematickou oblasti miize byt vliv samospravy
na vysi rozpoctu pro ¢innosti organizace cestovniho ruchu a nejistota ohledné dusledkti spojenych se
stfidanim regionalnich vlad v rdmci volebnich cykla. Pfistup oznaCovany jako Bottom-up piedstavuje
zcela odlisny zplisob zakladani a fizeni DMO. V tomto piipadé¢ iniciativa k vytvoreni DMO vychazi
ze soukromého podnikatelského sektoru nebo neziskového sektoru. Jednim z hlavnich piinosti tohoto
ptistupu je etablovani efektivni spoluprace mezi jednotlivymi aktéry v destinaci. Spoluprace zacina
na urovni soukromych podnikatelil, pokracuje ptes poskytovatele sluzeb a teprve nakonec se zapojuje
1 vefejnd sféra, kterd se vyjadfuje k problematice jako posledni. Toto dobrovolné zapojeni
soukromého sektoru do rozvoje destinace vychazi ze strategictéjSich a dlouhodobéjsich motivil, nez

je pouhy kratkodoby zisk.

Pti hledani optimalniho zpisobu fizeni destinaci, zda se, Ze nejvhodnéj$im piistupem je kombinovany
neboli smiseny systém (Plzakova, Studnicka 2014). Tento pfistup zapojuje subjekty z verejného
i soukromého sektoru, kteti spolupracuji na spole¢nych cilech. Ptistup fizeni destinace shora, ktery
preferuje vefejny sektor, mize mit omezeny pohled a nardZet na neznalost specifickych problému v
mistnich destinacich. Naopak pfistup fizeni destinace zdola se opird o realnou situaci a potfeby dané

destinace, ale hrozi, Ze bude mit nedostatecnou podporu ze strany mistni samospravy.

V Cesku je pii zakladani destinaci cestovniho ruchu nejéastéji preferovan kombinovany pfistup
(Palatkova 2011). VétSinou jsou DMO zaloZeny za Uc€asti mést, dobrovolnych svazkli obci a mést
spole¢né s podnikateli, informaénimi centry, profesnimi svazy a riznymi asociacemi. Tak vznikla
i sledovana destinace Kutnohorsko a Kolinsko, kde se na zalozeni podilelo 10 subjektti z vetejného,
7 subjektl zneziskového a 8 subjekti ze soukromého sektoru (Turistickd oblast Kutnohorsko
a Kolinsko z. s., 2022). Hlavni vyhodou tohoto pfistupu je naplnéni zakladnich principl partnerstvi,
kdy se jiz od pocatku DMO snazi nastavit dlouhodobé strategie a cile za spoluprace vsech
zucCastnénych sektort (viz kapitola 3.4.1). Spole¢né financovani aktivit a lepsi koordinace pfi fizeni
patfi rovnéz mezi cenéné vyhody tohoto pfistupu. AvSak komunikace mezi mnoha riznymi
zainteresovanymi subjekty mtiize byt naro¢nd, proto je klicové klast diraz na kvalitni personélni
zajisténi a spravné nastaveni jednotlivych ¢innosti DMO. Jen tak mitize byt zajiSténo efektivni

fungovani a dosaZeni stanovenych cili.

36



3.2.5 Participativni management

Participativni management pfedstavuje otevieny a kooperativni ptistup k fizeni dané¢ho Gzemi, jak
uvadéji Zelenka a Paskova (2012). Tento druh managementu se zamétfuje na podporu zapojeni
riznych aktéri cestovniho ruchu v procesech spoluprace, vzajemné informovanosti, sdileni hodnot,
monitoringu, pfipravy spole¢nych projektl a jejich realizace, rozhodovéani a tvorby plant a cilu.
Klicovym aspektem je dosazeni udrzitelnych a konkurenceschopnych produkti cestovniho ruchu.
Podle Pedersena (2002) v ramci participativniho managementu rovnéz spolupracuji rizné subjekty,
jako jsou mistni obyvatelé, samosprava, navstévnici izemi a organizace statni spravy a sousednich
uzemi, na pldnovani a fizeni cestovniho ruchu. Tento pfistup zahrnuje aktivni zapojeni vsSech
zainteresovanych stran do rozhodovacich procest, coz zvySuje transparentnost, podporuje spolupraci
a buduje diveéru mezi vSemi aktéry. Zavadéni participativniho managementu vyzaduje dukladné
zvazeni dostupnosti potfebnych zdrojii a empatii ke vSem aktérim cestovniho ruchu. Vyuzitim
participativniho managementu v rdmci cestovniho ruchu lze dosahnout efektivni spoluprace
a udrzitelného rozvoje destinace, pficemz zapojeni ruznych aktérti do procesu rozhodovani a tvorby
plani muaze pfinést cenné piispévky a perspektivy (Zelenka a Kacetl, 2013). V tomto kontextu je
mozné polozit dals$i vyzkumnou otazku: Je participativni management ve zkoumané destinaci

uplatiiovan a kde je prostor pro zlepsSeni?
3.2.6 Princip 3K a 3K platforma

Jak uz bylo nastinéno, destina¢ni management spo¢iva v koordinaci a spolupraci mezi aktéry v oblasti
cestovniho ruchu. Princip 3K Ize definovat také jako ,specifickou formu fizeni, kterd spociva
v procesu zalozeném na kooperaci mezi jednotlivymi zainteresovanymi aktéry cestovniho ruchu a na
koordinaci v oblasti planovani, organizovani a rozhodovani v destinaci (tzv. princip 2K), pficemz
klicovym faktorem uspéSné realizace destinac¢niho fizeni je vzdjemna komunikace (princip 3K)*
(Holesinska 2012, s. 47), viz Obrazek 8. Princip 3K tedy ukazuje vyznam kooperace, koordinace
a predevS§im vzijemné komunikace pro efektivni fungovani destinace. Ritchie a Crouch (2003)
zdaraziuji dilezitost téchto principi, protoze kdyz se nepraktikuji nastava ,,dezorganizace, odcizeni

a dysfunkce®, vedouci k snizené efektivite.
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Obrazek 8: Princip 3K

kooperace | — komunikace 4— | koordinace

princip 3K
Zdroj: Holesinska 2007

Timto tématem se zabyvali jiz autofi Bieger a Weibel (1998), kteti v rdmci meziodvétvové spoluprace
rozliSuji nékolik typt spolupridce, z nichz kazdy pfispivd k vytvafeni synergii vedoucich
k efektivnéjSimu vyuzivani zdroju a lepSimu managementu, viz Obrazek 9.

Uspory z dosahu
Obrazek 9: Meziodvétvova spoluprace

napf. spoleéné
financovani projekt(l

napk. partnerstvi napf, spoleénd kuchyné
v oblasti technclogii pradetna pro nékolik hoteld
Konkurenéni | ‘ » Uspory zrozsahu

vyhody

{economies of scale)

‘ L

napf. hlavni atrakce
mista/regionu

L 4

Prostorové koncentrace
(efekty aglomerace)

Zdroj: Bieger, Weibel 1998

Podle Holesinské (2012) Bratl a Schmidt popisuji evoluci spoluprace v alpskych regionech,
a HoleSinska (2012) z téchto fazi odvozuje formy spoluprace, kde destinacni management je
povazovan za nejvyssi stupen spoluprace. Klicovym prvkem uspésné spoluprace je diveéra mezi
aktéry. Divéra se vSak nestavi okamzite, ale je vysledkem opakovanych uspé$nych interakei, které

pfinaseji vyhody pro vSechny zuCastnéné strany.

Komunikace je zdkladni pilif efektivniho destinaéniho managementu a je zasadni pro dosaZeni
koordinace a spoluprace mezi riznymi aktéry v destinaci (Pike, Page 2014). S nastupem digitalniho
véku a rychlym rozvojem informacnich a komunikaénich technologii je dualezité, aby destinace

vyuzivaly moderni komunikaéni nastroje pro efektivni komunikaci. Destination Management

38



Systems (DMS) piedstavuji jeden z téchto nastrojli. Tyto systémy nabizeji nejen zékladni informace
a rezervacni portaly, ale také strategické nastroje pro analyzu dat, koordinaci mezi dodavateli
a monitorovani konkurence (Buhalis 2003). Je dilezité zdaraznit, ze ackoliv technologie muze
vyrazné zefektivnit komunikaci a fizeni v destinaci, lidsky prvek je stale kliCovy. Dtvéra, osobni
vztahy a schopnost naslouchat potiebdm a zajmim riznych skupin jsou stejné¢ dulezité jako

technologické nastroje (CzechTourism 2021).

Vyuzivani principu 3K by mély podporovat takzvané 3K platformy, coz je ,,funk¢ni platforma v ramei
které dochdzi k vyméné informaci nezbytnych pro koordinaci aktivit cestovniho ruchu®
(CzechTourism 2024, s. 4). 3K platforma by méla umoznovat pravidelnou komunikaci aktéra
v destinaci, vytvaret podminky pro koordinaci a kooperaci subjekti, iniciovat piileZitosti pro vznik
rozvojovych zamér. Do 3K platformy by mél mit ptistup kazdy subjekt, ktery by se chtél zapojit.
Mimo jiné je funkéni 3K platforma jednou z podminek k ziskani certifikace (viz kapitola 3.3.3).
Dalsim z cilti préace je zjistit, jestli je princip 3K ve sledované destinaci uplatiiovan, jak dobie funguje

3K platforma, a ptipadné navrhnout opatieni, kterd by zvysila aktivitu ti¢astnik.

3.4 Vyvoj a vyznam spoluprace v destina¢nim managementu
Spoluprace v oblasti cestovniho ruchu ve vyspélych destinacich proSla dlouhym a postupnym
vyvojem, s intenzivhim rozvojem destinaéniho managementu od devadesatych let dvacétého stoleti.
Koncepce destinace a potieba organizaci cestovniho ruchu byly zminény jiz dfive, avSak hluboka
analyza destinaéniho managementu se objevuje az od devadesatych let 20. stoleti. VétSina aktért
v cestovnim ruchu diive povaZovala ostatni subjekty v regionu za konkurenty, coz branilo rozvoji
spoluprace. Postupné se situace zlepsila diky inovativnim pfedstavitelim destinaci, ktefi zdiraznili

dilezitost vzdjemné spoluprace a koordinace.

Rakousko a Svycarsko piedstavuji vyznamné alpské destinace, které prosly dlouhym vyvojem
spoluprace v cestovnim ruchu a nyni je zde fizeni destinaci na pokrocilejsi tirovni. Podle HoleSinské
Bratl a Schmidt identifikuji tfi kliCové faze spoluprace v alpskych zemich a HoleSinskd podava
ptehledny popis jednotlivych fazi a navic je dale rozliSuje podle pfedmétu spoluprace

(Bratl, Schmidt 1998 in HolSinska 2010).

e Budovaci faze (60. 1éta): Alpské zemé zacaly usilovat o zviditelnéni svych destinaci, coz
vedlo ke vzniku sdruzeni zaméfenych na reklamu a propagaci. Tato sdruZeni se soustiedila na
spole¢né propagacni aktivity, u€ast na veletrzich a organizaci kulturnich akci. Spoluprace byla

omezena na jednoucelové ukoly.
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e Rustova faze (70. a 80. 1éta): Reklamni sdruZeni se transformovala na lokalni a regionalni
organizace cestovniho ruchu, které mély vétsi potencial pro rozvoj destinace. Spolecna
strategie se stala klicovym prvkem pro dlouhodoby rozvoj, pficemz vznikla strategicka
partnerstvi zaméfena nejen na propagaci, ale i na podporu prodeje a poskytovani informac¢nich
sluzeb.

e Koncentracni faze (90. 1éta): Zavedeni destinatniho managementu jako nejpokrocilejsi formy
spoluprace, charakterizovaného strategickym fizenim a dlouhodobou kooperaci mezi partnery
zalozenou na vzajemné divéie. Regiony se staly strategicky fizenymi subjekty fungujicimi
na manazerskych principech podnikatelské praxe. Aktivity partnerii jsou koordinovany

dle pfedem vytvotreného planu a jejich zapojeni do pldnovani a rozhodovani je vyznamné.

Vyvoj spoluprace v cestovnim ruchu ukazuje, jak se postupem ¢asu méni pohled na to, jak by mély
destinace pracovat, aby optimalizovaly své aktivity a zvySily svou atraktivitu. Pfechod
od konkurencniho pfistupu, pfes reklamni sdruzen k diirazu na kooperaci, spolupraci a koordinaci
je dnes zdkladem uspéSného destinaéniho managementu. Model vyvoje spoluprace v alpskych
zemich poskytuje cenné lekce pro ostatni destinace, které by mély adaptovat tyto poznatky ve svém

specifickém prosttedi, aby dosahly maximalniho potencialu a tspéchu.

Wang, Hutchinson, Okumus a Naipaul (2013) analyzuji faktory, které motivuji subjekty cestovniho
ruchu k navazani spoluprace. Studie se zamé&fuje na spolupraci mezi destinacemi, ale principy lze

aplikovat i v ramci jedné destinace. Autofi prezentuji tii kliCové druhy motivi pro spolupraci:

e Transak¢éni ndklady: Subjekty usiluji o efektivnéjS$i hospodateni s finanénimi prostiedky.
Spole¢nym rozdélenim nakladl, napifiklad na marketingové aktivity, mohou destinace
propagovat jako celek a zvysit svou konkurenceschopnost.

e Strategicky pfistup: Subjekty uzaviraji partnerstvi s cilem posilit svou pozici na trhu a ziskat
konkuren¢ni vyhody. Spoluprace mize vést ke sdileni know-how, inovacim a vyuZzivani
novych technologii, coz napomaha efektivité a ristu destinace.

e Uceni se novym vécem: Subjekty jsou otevieny novym postuptim, uci se od sebe navzijem
a zavadégji inovace. Tento druh spolupréace je zésadni pro udrzitelny rozvoj destinace a jeji

konkurenceschopnost.

Spoluprace v cestovnim ruchu je kli¢ova pro uspéch destinace. Partnerstvi mezi subjekty pfispiva
k posileni atraktivity destinace, efektivnimu marketingu, zlepSeni produktivity a celkovému fizeni
destinace. Udrzitelnd spoluprace zaloZend na dlivéfe a spole¢nych cilech je zasadni pro dosazeni

uspésného a udrzitelného cestovniho ruchu.
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3.4.1 Public — Private Partnership (PPP)

Pro udrzitelny a konkurenceschopny rozvoj destinace je nezbytna spoluprace mezi riznymi subjekty
cestovniho ruchu. Podle Bramwell a Lane (2000) existuje n¢kolik forem spoluprace, jako
je spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty, vetfejnopravnimi subjekty, rliznymi wrovnémi
vetejné¢ho sektoru, preshranicni spoluprace a Public-Private Partnership (PPP) mezi vetejnopravnimi
a soukromymi subjekty. HoleSinskd (2012) zdaraznuje, ze subjekty v cestovnim ruchu by mély
spolupracovat jako partnefi misto konkurentli, coz umoznuje spojeni i konkurencnich subjektl.
Buhalis (2000) zdtraznuje dalezitost PPP pro poskytovani kvalitnich produkti a ldkani navstévnika.

Ryglové, Rasovské, Sacha (2017) povazuji PPP za kli¢ovy faktor pro dosaZeni cilti cestovniho ruchu.

Vetejny sektor zahrnuje Ministerstvo pro mistni rozvoj, CzechTourism, kraje, mésta a obce.
Soukromy sektor tvoii cestovni kancelafe, agentury, provozovatelé ubytovacich, stravovacich,
sportovnich, kulturnich a dalSich zatfizeni. Subjekty, které patii do obou sektorli, zahrnuji turisticka
informacni centra, muzea, organizatory akci a mistni dopravce. Efektivni spoluprice mezi vSemi
ucastniky zajistuje lep$i propagaci regionu, zvySuje ekonomické zisky a zajiStuje spokojenost

navitévnikd, coz podporuje jejich navrat (Ryglova, Rasovska, Sacha 2017)

Podle World Bank (2022) je klicové, aby spoluprice mezi vefejnym a soukromym sektorem

v destinaci probihala ve ¢tyfech hlavnich oblastech:

e Posilovani atraktivity destinace: Budovani pozitivni image, ochrana Zivotniho prostiedi
a zlepSovani podminek pro navstévniky ptitahuje vice turista.

o Zefektivnéni marketingu: Zapojeni vice subjektii do marketingovych kampani a spole¢né
planovani akci umoznuje lepsi vyuZiti finan¢nich prostfedkll a novych technologii.

e Posileni produktivity: Zavedeni standardi kvality, sdileni know-how, inovaci a novych
postuptl zlepSuje produkty a sluzby v destinaci.

e Posileni celkového managementu destinace: Spoluprace pfi Zadani o financni dotace
a spole¢na cast na vzdélavacich seminaftich pfispiva k lepSimu fizeni destinace a vyssi ochoté

subjektl se aktivné ucastnit spoluprace.

Politika turismu je dilem instituci a organizaci ve vefejném, soukromém i neziskovém sektoru, které
spolupracuji na rozvoji cestovniho ruchu na riznych urovnich (Palatkova 2011). Toto partnerstvi
umoziuje dosdhnout udrzitelného a efektivniho rozvoje cestovniho ruchu. Vznik, ditvody a principy
partnerstvi jsou klicové pro efektivni spoluprdci mezi subjekty v destinacich cestovniho ruchu.
Partnerstvi se vytvaii mezi riznymi institucemi a sektory, ¢imz vznikaji slozité vazby s charakterem

sitové struktury.
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Obrazek 9 prezentuje klicové subjekty formujici riznorodd partnerstvi napti¢ sektory. Nékteré
organizace nemusi mit jasné¢ definovanou afiliaci k ur¢itému sektoru (napt. vzdélavaci instituce,
medialni spole¢nosti, kulturni instituce). Partnerstvi vznikaji také mimo oblast cestovniho ruchu,
Casto s produkty typickymi pro danou destinaci, jako je spoluprace mezi péstiteli vina a turistickou
agenturou, nebo s produkty nezbytnymi pro aktivity v destinaci, jako je sportovni vybaveni.
V disledku toho se vyviji komplexni vztahy s prvky sitového propojeni. (Sauer, Vystoupil,
Holesinska a kol. 2015). Motivace k uzavirani partnerstvi v cestovnim ruchu jsou riznorodé. Vyhody
partnerstvi pro navstévniky zahrnuji vytvoieni fetézce sluzeb s vysokou hodnotou pro klienta, zvySeni
kvality produktii, hodnoty znacky destinace a snizeni nakladti. Ekonomické diivody zahrnuji Gispory
z rozsahu, efektivnost a ucinnost rozpoctu, poskytovani lepsich sluzeb a vyssi hodnotu pro klienta.
Dalsi divody zahrnuji splnéni cili politiky destinace, podporu prodeje prostiednictvim ,karet
destinaci, ovlivilovdni procesii a rozhodovani v destinaci, zvySeni vyjedndvaci sily, ziskéani
finan¢nich prosttedkl, Sirsi sortiment zbozi a sluzeb, uspokojeni potieb navstévnika a rezidentd,
sjednoceni marketingové strategie, ziskani know-how a vyménu zkuSenosti (Sauer, Vystoupil,

Holesinska a kol., 2015).

Obrazek 9: Vybrané subjekty partnerstvi v marketingovém managementu destinace
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Okruh instituci, které se mohou stat partnery v oblasti cestovniho ruchu, je velmi Siroky. Podle
Nechvilové, Holého a Kratkého (2006) patii mezi klicové principy partnerstvi v marketingovém
fizeni destinaci nasledujici: Koncepcnost — zahrnuje realizaci cilii na zéklad¢ strategickych smérnic,
vizi a plant sméfujicich k naplnéni sdilenych ambic. Kooperace a diivéra — zakladaji se na dobrovolné
a aktivni spolupraci, upevnéni diveéry a transparentnosti. Efektivni komunikace — podporuje
konstruktivni zpétnou vazbu a otevienou komunikaci. Kreativita a inovace — projevuji se
v inovativnich pfistupech pfi vybéru partnert a feSeni vyzev. Koordinace a respektovani — zahrnuji
harmonizaci smérnic a pland, otevienost a respekt k myslenkam ostatnich. Benchmarking a analyza
— zaméfuji se na hodnoceni metod a vysledkl, kontinudlni vzdélavani a sledovani trendu.
Koncentrace a alokace zdrojii — znamena optimalizaci a spravnou distribuci zdroji. Komplexni
pohled — zahrnuje pifehled o vSech aspektech partnerstvi, véetné propojeni, benefitl, investic
a potencidlnich rizik. Tyto principy jsou dilezité pro vytvafeni a udrzZeni efektivniho partnerstvi,
zdiiraznuji spolupraci, transparentnost, inovaci a vzajemny respekt. Kombinaci téchto zasad lze

dosahnout efektivnich vysledkt a udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu.

Této problematice je vénovana pozornost, protoze efektivni spoluprace mezi riznymi subjekty
cestovniho ruchu je kli¢ovd pro udrzitelny a konkurenceschopny rozvoj destinace, coz pfinasi
teoreticky zaklad pro analyzu sitovych vztaht mezi aktéry v sledovaném regionu. V praktické casti
prace jsou tyto principy vyuzivany k hodnoceni a zlepSeni kooperace mezi mistnimi vefejnymi
a soukromymi subjekty, coz vede k lepsi koordinaci mezi aktéry a vétsi spokojenosti navstévniki

cestovniho ruchu.
3.4.2 Prinosy spoluprace

Jak jiz bylo nastinéno v kapitole 3.4, v oblasti cestovniho ruchu probéhl dlouhy vyvoj spoluprace ve
vyspélych destinacich, ktery nyni doséhl vysoké urovné. Synergické efekty vznikaji diky spolupraci
mezi subjekty, pfi¢emZ vysledky této spoluprace jsou hodnotnéj$i nez soucet samostatnych piinosi
jednotlivych aktért (Fyal, Garrod 2005). Jiz Huxham (1996) pouZiva termin ,,Collaborative
advantage* pro oznaceni téchto synergickych efekti. Spoluprace mize vyrazné pomoci subjektim
bez vyrazné konkuren¢ni vyhody dosahovat vys$sich vykont. Leiper (2004) zdiiraziiuje, ze synergie
je pro cestovni ruch zvlast¢ dilezita, protoze umoziiuje dosahovat vysledkd, které by samostatné

nebyly dosazitelné.
Bieger a Weibel (1998) identifikuji ¢tyti zakladni druhy vyhod ze spoluprace mezi subjekty:

e Horizontalni spolupradce umoziuje uspory z rozsahu diky spolupraci mezi subjekty stejného

druhu.
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e Vertikdlni spoluprace spojuje subjekty z rtiznych odvétvi a umoziuje vytvotreni celého
fetézce sluzeb, ¢imz se dosahuje uspor z dosahu a konkurencnich vyhod.

e Laterdlni spoluprace zahrnuje subjekty z jinych odvétvi a slouzi k vymeéné strategickych
zdroji pro ziskani konkurencnich vyhod nebo usnadnéni vstupu na novy trh.

e Vyuziti heterogennich efektli aglomeraci, kdy koncentrace nabidky sluzeb na jednom misté

umoziuje navstévniklim vyuzivat rizné sluzby bez nutnosti cestovani.

Spoluprace v cestovnim ruchu piinasi nejen synergické efekty, ale také posiluje
konkurenceschopnost, umozituje Uspory z rozsahu a poskytuje lepsi piistup k novym
technologiim a finan¢nim dotacim. To ¢ini spolupraci kliCovym faktorem pro uspésny rozvoj

cestovniho ruchu v soucéasné dobé.
3.4.3 PrekaZzky spoluprace

Ridici pracovnici destinaéniho managementu a viechny subjekty zainteresované na spolupraci se
musi vypofddat s riznymi pirekazkami a problémy, které mohou vyznamné ovlivnit uspéch
a kontinuitu této spoluprace (HoleSinska 2007). Tyto problémy Ize rozdé€lit na vnitini a vnéj$i pticiny.
Vnitini pfi¢iny jsou zpusobeny Cinnosti a vztahy mezi subjekty v destinaci a Ize je feSit pfimo na
misté. Patfi sem nedostatecnd diivéra mezi subjekty, omezenost dostupnych zdroji pro spolupraci,
nedostateCné znalosti a zkuSenosti, nerovnost partnerti, neochota spolupracovat nebo vzijemna
rivalita. Vné&jsi pfic¢iny ptesahuji vliv destinace a jsou obtizn¢ ovlivnitelné. Muze jit o politické
a legislativni prosttedi, nebo makroekonomické podminky, ¢emuz se dale vénuje kapitola 3.6.
Je dulezité, aby fidici pracovnici v destinaci byli obeznameni s t€émito prekdzkami a problémy a piijali
vhodna opatieni k minimalizaci jejich dopadu na spolupraci

(Wang, Hutchinson, Okumus, Naipaul 2013).

3.5 Marketing destinace

Marketing destinaci se zabyva propagaci a fizenim turistickych destinaci, vyuzivanim technologii
a strategii pro efektivni marketing. Buhalis (2001) zkouma, jak technologie méni turismus
a destina¢ni marketing, a nabizi strategie pro efektivni za€lenéni technologie do marketingovych
procesti. V Obrazku 1 je vidét, Ze se pfedmét jeho zkoumani vztahuje k technologickému prostfedni
v Systému cestvniho ruchu podle Kasapara (1995). Z dalSich autorti se Page (2007) zaméiuje
na mnoho aspektl fizeni turismu, véetné destinaCniho marketingu. Kotler, Haider a Rein (1993)
se soustfedi na marketing mist a nabizeji strategie pro pfilakani turistd, obchodli a investort.
Palatkova (2006, 2011) se vénuje marketingu destinaci v ¢eském kontextu. Marketing je kli¢ovym

prvkem pro fizeni destinaci a jeho efektivni vyuziti pfispiva k dlouhodobému a udrzitelnému rozvoji
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destinaci (Certik 2001). Americka marketingova asociace (2008) definuje marketing jako proces
planovani, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smeny, které
uspokojuji cile jednotlivce. Marketingové fizeni destinace zahrnuje vzajemnou spolupraci
marketingu a managementu, coz je zasadni pro uspéSnou destinacni spravu (Palatkova 2006).
Zakladni principy marketingového fizeni destinaci zahrnuji koncepcnost, dobrovolnost a aktivni
spolupréci, efektivni komunikaci, kreativitu a inovace, koordinaci, benchmarking, koncentraci
a komplexni pohled (Nechvilova, Holy, Kratky 2006). Partnerstvi pfindsi lepsi uspokojeni potieb
klientt, sdileni rizik, vyménu zkuSenosti a posilovani jednoty destinace. Kvalitni partnerstvi je klicem

k efektivnimu marketingovému fizeni destinace a dosazeni spole¢nych cilt.

Marketing v destina¢nim managementu spojuje tradi¢ni metody s inovativnimi pfistupy v ramci
partnerstvi. Kvalitni partnerstvi a efektivni marketingové strategie zajiStuji konkurenceschopnost
destinace na globalnim trhu cestovniho ruchu. Této problematice je vénovana pozornost, protoze
marketing destinaci je zdsadni pro propagaci a fizeni turistickych destinaci, coz poskytuje teoreticky
zaklad pro efektivni vyuziti marketingovych strategii a technologii v destinaénim managementu.
V praktické ¢asti prace jsou tyto principy aplikovany pii analyze a zlepSovani marketingovych aktivit

DMO KUKO, coz podporuje udrzitelny rozvoj a konkurenceschopnost regionu.
3.5.1 Cil marketingu destinaci

Cile marketingu destinaci jsou naroné a mnohem komplexnéj$i nez v pfipad¢ jinych typa
marketingu. Cilem marketingu destinaci je propagovat konkrétni turistickou destinaci, aby prilakala
co nejveétsi pocet navstévniki, maximalizovala hospodarsky piinos a zaroven zachovala udrZitelnost
a respektovala potteby mistnich obyvatel. Dalsi cile zahrnuji zlepSeni povésti destinace, coz ptitahuje
investory, roz§ifeni nabidky sluzeb, aby mistni obyvatelé méli ptilezitosti pracovat v cestovnim ruchu
a aby se zvySovaly piijmy mistnich podnikt. Déle zisk financi pro zlepSeni infrastruktury a zlepSeni
mistniho Zivotniho prostiedi. I kdyZ se nékteré cile mohou zdat zaméfené na financni zisk, jejich
smyslem je prospéch celého mistniho obyvatelstva. Organy vetejné spravy maji zdjem na cestovnim

ruchu kvili pfijmim z dani a poplatkd za navstévu statnich atraktivit (Horner, Swarbrooke 2003).

Uspé&sny marketing destinace tedy podporuje cestovni ruch a ma pozitivni dopad na celkovy rozvoj
destinace a kvalitu Zivota mistnich obyvatel. Marketingové strategie by mély byt zaméfeny

na dlouhodobé a udrzitelné cile.
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3.5.2 Marketing a management

Pojmy ,,destina¢ni management* a ,,destinacni marketing* casto splyvaji jak v odborné literatute, tak
v praxi. Pro lepsi porozuméni je vSak mozné se opfit o informaci, kterd rozliSuje "management
destinace" jako Sirsi pojem zahrnujici rizné vnitini aktivity destinace, a "destinacni marketing" jako

soucast tohoto rdmce, ktery se zamétuje na propagaci a prezentaci destinace na trhu (Palatkova 2006).

Lei, Huibin, a Kostopoulou (2014) ve svém clanku kriticky zkoumaji vztah mezi marketingem
(DMG) a managementem (DMT) turistickych destinaci, pfi¢emz zdlraziuji jejich vzajemnou
propojenost. Moderni pohled na destinaci zahrnuje komplexni soubor prvki, které ¢ini destinaci
jedinecnou. DMG nejenze piispiva k propagaci destinace, ale také harmonizuje turistické strategie
s regionalnim rozvojem a minimalizuje negativni dopady cestovniho ruchu. DMT zahrnuje strategie
a planovani, zastupovani zajmii, nabidku produktd a marketing. Efektivni DMT vyzaduje spolupraci
riznych subjektl s cilem dosahnout spolecnych cil. Autofi zduraznuji, Ze uspéch turistické destinace
zavisi na integraci DMG a DMT. K dosaZeni tohoto cile je tfeba se zaméfit na méfeni spokojenosti
turistli, sledovani interakce mezi mistnimi obyvateli a turisty a rozvoj infrastruktury. Efektivni

spoluprace mezi marketingem a managementem je klicova pro uspéch a udrzitelnost destinace.
3.5.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktik pouzivanych k propagaci a prodeji produktu nebo sluzby.
Tradi¢né zahrnuje Ctyfi zdkladni slozky, zndmé jako 4P. Tento koncept byl poprvé navrzen
McCarthym v roce 1960 (Jochmanova 2012). S vyvojem trhu a digitadlniho marketingu byl model

rozsifen na 7P, ptidanim lidi, procest a fyzického dikazu (Kucuk 2016).

e Product: Zékladni nabidka spole¢nosti, kterd mize byt hmotnéd (produkt) nebo nehmotna
(sluzba). Zahrnuje design, vlastnosti, funkénost a hodnotu pro zdkaznika.

e Price: Cena produktu nebo sluzby, zahrnujici strategie stanoveni cen, slevy a platebni
podminky.

e Place: Distribu¢ni kanaly a prodejni mista, zahrnujici strategie distribuce a logistiku.

e Promotion: Aktivity a strategie k propagaci produktu, véetné reklamy, PR, osobniho prodeje
a online marketingu.

e People: VSichni zapojeni do spotieby produktu nebo sluzby, véetné zaméstnanci a zdkaznik.

e Processes: Procedury a mechanismy pro vytvareni, komunikaci a doru¢eni nabidek, zajist'ujici
konzistenci a kvalitu sluzeb.

e Physical Evidence: Fyzické prvky, které pomahaji zdkaznikovi hodnotit produkt nebo sluzbu,

jako je design baleni, webové stranky nebo interiér obchodu.
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Uspé&sny marketingovy plan destinace vyzaduje spolupraci mezi vefejnym a soukromym sektorem
a dal$imi aktéry cestovniho ruchu. Zaméfeni na specifické cilové skupiny a poskytovani vysoce
kvalitnich sluzeb jsou kli¢ové pro udrzitelny rozvoj destinace. Dukladné pochopeni potieb
navstévniki a vytvoreni pozitivni image jsou rozhodujici pro atraktivitu destinace na konkuren¢nim
trhu cestovniho ruchu (Horner, Swarbrooke 2003). Spravné uplatnéni marketingového mixu
v kombinaci s dirazem na kvalitu sluzeb a image destinace umoziuje dosdhnout efektivniho fizeni

destinace a naplnit klicové cile.

Cilem marketingového mixu je optimalizovat kombinaci sedmi kli¢ovych proménnych. Usp&sna
integrace a fizeni téchto proménnych umoziuje organizacim Iépe vyhovét potfebam svych cilovych
trhl, posilovat konkurenceschopnost a maximalizovat hodnotu pro zdkazniky. Pravidelné
pfezkoumavani a ptizpisobovani marketingového mixu je klicové pro reagovani na nové trendy
a trzni vyzvy, ¢imz spolecnosti dosahuji strategickych a operativnich cilti a vytvaieji udrzitelnou

konkurencni vyhodu.
3.5.4 Produkt cestovniho ruchu

Produkt cestovniho ruchu je kli¢ovym prvkem destinaéniho marketingu, propojeni marketingu
a produktu cestovniho ruchu je nezbytné pro uspéSnou prosperitu destinace na trhu. S rostouci
konkurenci a naro¢nosti klientli se subjekty pusobici v cestovnim ruchu musi zaméfovat na
poskytovani lepSich sluzeb a hledat zpisoby, jak uspokojit potteby soucasnych klientd a zaroven
ptildkat klienty nové (Vystoupil, Sauer, Metelkova, Holesinska 2004). V odborné literatuie existuje

nékolik riznych pfistupi k definici produktu cestovniho ruchu, které jsou shrnuty v Tabulce 4.
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Tabulka 4: Prehled definic produktu cestovniho ruchu

Autor Rok | Definice / ¢im se autofi zabyvaji Ptistup

Produkt CR je komplexni soubor sluzeb (informacni,
Gunn 1988 | dopravni, ubytovaci, atraktivni), které jsou navstévnikim | Bali¢ek sluzeb
nabizeny béhem jejich pobytu v destinaci

Mannellc Iso-ahola 1987 Produkt cestovniho ruchu neni pouze o sluzbach
samotnych (vstupy), ale zahrnuje také to, co si Vstupy a
Mayo, Jarvis 1981 | navstévnik odnesl ze svého pobytu (vystupy). Tyto prvky st
pak tvoii zakladni stavebni kameny produktu cestovniho VYstupy
Ross 1994 ruchu.
Schmoll 1977 Pristupnost destinace (néklady, rychlost, pohodli Slosk
navstévnika pii dosazeni cile cesty), image destinace d k}t]
(ovlivituje vybér destinace) pfimétena cena (je ovlivnéna pr(t) ! ;11
1986 mnoha faktory, naptiklad sezénou, kurzem mistni mény, Cesﬂ?gﬁﬁ ©
Wahab vzdalenosti destinace)
Primarni nabidka zahrnuje ptirodni aspekty a kulturné- s
L . , . .- . Primarni a
Kiralové 2003 hlSj[OI‘lee pgmatky, vyznamnou roli Vy}lthel.nO.Stl sekundérni
destinace hraje sekundarni nabidka, coz je turisticka nabidka

infrastruktura, ktera aktivuje potencial primarni nabidky

Charakter, Sitka a hloubka produktu je pfimo zavisla na

vymezeni destinace. Produkty cestovniho ruchu mohou | Produktovy

byt prezentovany na rtiznych geografickych urovnich a mix
jsou vztahovany k riznym zdrojovym trhtim.

Vystoupil, Sauer,
Metelkova, 2004
Holesinska

Zdroj: Vlastni zpracovani

Destinace miiZe plnit rizné funkce na trhu cestovniho ruchu a nabizet rozmanité tematické balicky —
produkty cestovniho ruchu. Navstévnik se pfi rozhodovani o samotné destinaci soustedi na vybér
destinace jako celku a nasledné¢ na konkrétni aktivity, atraktivity, ubytovani a stravovani. Dilezit¢ je
uvédomit si, Ze jak samotna destinace, tak 1 produkt cestovniho ruchu miZe byt ,,prodavan‘ riznym
segmentum trhu, a to zaroven a opakované (Kiral'ova 2003; Palatkova 2006). Kiral'ova (200, s. 17)
navic uvadi, Ze ,navitévnik se rozhoduje pro urditou destinaci (Sumava) v neprospéch druhé

(Krkonose)*.

Celkove tedy lze fici, Ze produkty cestovniho ruchu nabizené destinaci maji mnoho riiznych rozméri
a mohou byt prezentovany na riiznych Urovnich a trzich. Destinace se stava zastfesujici jednotkou,
ktera kombinuje tematické produkty a nabizi je riznym segmentim trhu. Jednim z cilll této prace
je navrhnout novy, zajimavy a udrzitelny produkt cestovniho ruchu, vychazejici z teoretického
konceptu Buhalise (2003) e-tourism, ktery je popsan v nasledujici kapitole 3.5.5, a ktery by mé ambici
zlepsit digitalni prezentaci destinace a prodlouzit délku pobytu turistd, ptipadné pfeménit navstévniky

v turisty.

48



3.5.5 Produkt cestovniho ruchu a e-tourism

Produkt cestovniho ruchu ma v kontextu e-tourism podle Buhalise vyznamnou souvislost. Dimitrios
Buhalis, ktery je znamy svymi pracemi na téma e-tourism, zdiraznuje, ze technologie méni zpusob,
jakym je cestovni ruch vytvaren, distribuovan a konzumovan. Technologické prostfedi je zminéné jiz
v systému cestovniho ruchu podle Kaspara (viz Obrazek 1) a nasledné v upraveném schématu podle
Biegera (viz Obrazek 2). E-tourism, jak ho Buhalis (2003) definuje, zahrnuje digitalizaci a vyuziti
informacnich a komunika¢nich technologii (ICT) pro podporu a zlepSeni cestovniho ruchu. Podle
Buhalise ICT umoziiuji destinacim 1épe komunikovat své produkty cestovniho ruchu a ptizptisobovat
je pottebam a preferencim navstévnikd. E-tourism tak umoziuje vytvoreni vice personalizovanych
a inovativnich produktl cestovniho ruchu, které mohou zahrnovat virtudlni prohlidky, online

rezervace, digitdlni mapy a pritvodce nebo aplikace nejen pro planovani cest.

Egger a Buhalis (2008) na produkt cestovniho ruchu pohlizi jako na klicovy prvek, ktery je diky
e-tourismu transformovan. Technologie umoznuji sbér dat o ndvstévnicich, analyzu jejich chovani
a preferenci, coz vede k vytvofeni cilenéjSich a atraktivnéjSich produktl. Navic e-tourism usnadnuje

interakci mezi destinacemi a turisty pied, béhem a po jejich cesté, ¢imz zvysuje jejich celkovy zazitek.

Celkové vzato, produkt cestovniho ruchu a e-tourism jsou uzce propojeny. Je tfeba zdlraznit,
ze efektivni vyuziti ICT mize vyrazné zvysit hodnotu a atraktivitu produktt cestovniho ruchu, coz

vede k vétsi spokojenosti zakazniki a udrzitelnému rastu destinaci (Egger, Buhalis 2008).
3.5.6 Aplikace jako produkt cestovniho ruchu

Vyuziti aplikaci v cestovnim ruchu pfedstavuje vyznamny aspekt moderniho destina¢niho
managementu a marketingu. Jak uz bylo nastinéno v ptfedchozi kapitole, Buhalis ve svych pracich
poukazuje na to, jak digitalizace a ICT transformuji zptisob, jakym jsou produkty cestovniho ruchu
vytvareny, distribuovany a konzumovany. Mobilni aplikace umoziuji destinacim poskytovat
personalizované a interaktivni zazitky, coZ vyrazné& zlepSuje celkovy zazitek navstévniki a efektivitu
destinaci (Buhalis 2003). Jak uz bylo nastinéno v Gvodu, jednim z cild této prace je navrhnout

inovativni produkt cestovniho ruchu, ktery bude vyuzivat konceptu e-tourism.
3.5.7 Priklady uspéSnych aplikaci
VisitBritain

Dostupné z: https://www.visitbritain.com/en

Projekt VisitBritain je jednim z ptikladi uspéSného vyuziti aplikaci v cestovnim ruchu. Tato aplikace

poskytuje navstévnikiim Sirokou Skalu informaci, v€etn¢ digitdlnich map, doporuceni atraktivit
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a moznosti rezervace vstupenek a ubytovani. Uzivatelé mohou také vytvéret a sdilet vlastni itineraie

a hodnoceni, coz podporuje interaktivitu a angazovanost (Visitbritain 2024).
My Disney Experience

Dostupné z: https://www.disneyworld.eu/guest-services/my-disney-experience/mobile-apps/

Dalsim ptikladem je aplikace My Disney Experience, kterou pouzivaji navstévnici Walt Disney
World Resortu. Aplikace umoziuje planovat navstévy, rezervovat atrakce, restaurace a dalsi sluzby.
Poskytuje aktudlni informace o ¢ekacich dobach na atrakce, mapy a moznost interakce s postavami

Disney (Disneyworld 2021).
Airbnb

Dostupné z: https://www.airbnb.cz/

Celosvétoveé pouzivana aplikace Airbnb funguje jako platforma pro sdileni ubytovani. Nabizi
uzivatelim moznost vyhledavat, rezervovat a hodnotit ubytovani po celém svété. Aplikace zahrnuje
funkce jako last-minute hleddni ubytovani, planovéani skupinovych vyletl a in-app messaging,

coz zvySuje uzivatelsky komfort a interaktivitu (Airbnb 2024).
Culture Trip

Dostupné z: https://theculturetrip.com/

Culture Trip je aplikace zamétfena na kulturni cestovani. Nabizi uzivateliim inspirativni cestovni
pritvodce, planovani itinerail, rezervace ubytovani a virtualni zazitky, jako jsou malovani, vafeni
a meditace. Tato aplikace poskytuje unikatni obsah od mistnich obyvatel, coz zvySuje autenticitu

z4zitki (The Culture Trip 2024).
GPSmyCity

Dostupné z: https://www.gpsmycity.com/

Aplikace GPSmyCity propojuje turisty s mistnimi privodci prostfednictvim samostatné vedenych
prohlidek mést a GPS-navigovanych cestovnich Clankii. Nabizi informace o mistnich atrakcich,
restauracich a nocnim zivoté, coz pomaha turistim Iépe se orientovat v navstivenych destinacich

(GPSmyCity 2024).
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3.5.8 Vyhody aplikaci v cestovnim ruchu pro turisty

Aplikace v cestovnim ruchu piinaseji turistim fadu vyhod. Umoziuji destinacim komunikovat
s navstévniky pied, béhem a po jejich cesté, poskytuji aktualni informace a umoznuji okamzitou
zpétnou vazbu. Diky personalizovanym a interaktivnim funkcim mohou aplikace zvysit atraktivitu
destinace tim, ze nabizeji jedinecné a ptizpisobené zazitky. Navic umoziuji sbirat a analyzovat data
o chovani a preferencich névstévnika, coz destinacim umozituje neustale zlepSovat své produkty

a sluzby (Buhalis 2003).
3.5.9 Vyhody aplikaci v cestovnim ruchu pro destinace a DMO

Aplikace v cestovnim ruchu ptinaSeji destinacim, respektive DMO fadu vyhod. Pomahaji zlepsit
efektivitu automatizaci procest, jako jsou rezervace, platby a zdkaznicky servis, ¢imz snizuji naklady
a zvySuji provozni efektivitu. Diky sbéru a analyze dat mohou DMO Iépe porozumét potiebam
a preferencim navstévnikll, coz jim umoziuje vytvaret cilené marketingové kampané a efektivnéji
oslovovat potencialni zdkazniky. Navic aplikace umoznuji poskytovat navstévnikiim personalizované

zazitky, coz mize vést k vyssi spokojenosti a loajalité¢ navstévnikl (Egger, Buhalis 2008).

Aplikace také ptfinaSeji vyhody pro subjekty, jako jsou podniky a organizace z vetejného
¢i neziskového sektoru, které jsou soucasti DMO. Umoziiuji lepsi koordinaci a spolupraci mezi
jednotlivymi subjekty, coz vede k efektivnéjSimu fizeni a propagaci destinace. Podniky mohou
vyuZivat aplikace k pfimému oslovovani zakaznikd, propagaci svych sluzeb a ziskavani zpétné vazby.
Vefejné a neziskové organizace mohou aplikace vyuZivat k Sifeni informaci o kulturnich
a spolecenskych akcich, vzdélavacich programech a dalSich aktivitdch, coz pfispiva k celkovému

rozvoji a atraktivité destinace.

Celkove¢ aplikace ptedstavuji klicovy prvek moderniho cestovniho ruchu, ktery umoziiuje destinacim
poskytovat personalizované a interaktivni zazitky. Efektivni vyuziti ICT mize vyrazné zvysit
hodnotu a atraktivitu produktii cestovniho ruchu, coz vede k vétSi spokojenosti zdkaznikii

a udrzitelnému rustu destinaci.
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3.6 Financovani organizaci cestovniho ruchu

Financovéani organizaci destinatniho managementu je klicové pro jejich efektivni fungovani
a podporu cestovniho ruchu v daném regionu. Finan¢ni zdroje mohou pochdzet z rGznych oblasti,
véetné Clenskych prispévkil, vynosi z vlastni podnikatelské ¢innosti, ptispévkil od obci, krajskych
a vetejnych spravnich organi, dotaci, darti a riznych evropskych fondi. ,,Vlada schvalila Strategii
rozvoje cestovniho ruchu Ceské republiky 20212030 a prvni Akéni plan ke Strategii na roky 2022—
2023. Pfanim MMR je, aby se Ceské republika dostala na ptedni mista v celosvétovém Indexu
konkurenceschopnosti cestovniho ruchu. Cilem strategie je, aby byla Ceska republika — SMART
inovativni destinace v Cele Evropy. Pro naplnéni vize Strategie bude potieba adekvatni rozpocet.
Ramcové se pocitd srocni alokaci na podporu cestovniho ruchu zrozpoctu MMR ve vysi
cca 1,2 mld. K¢. Jednd se o rozpocet pro zajisténi udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu a jeho

transformaci® (Ministerstvo pro mistni rozvoj 2021).

Tvorba pfijmu a financovani organizaci destinaci cestovniho ruchu zavisi na pravni formé, kterou si
tato organizace zvoli. Jak poukazuje Palatkova (2011), zna¢nou ¢ast financi mohou DMO ¢erpat
z evropskych dotaci, ¢imz podporuji své rozpocty v fadech milionti ceskych korun. ,,L.ze konstatovat,
ze zékladni zdroje financovani oblastnich organizaci cestovniho ruchu mohou byt prakticky pouze
dva — finance plynou bud’ ze sektoru vefejného nebo soukromého. Na misté je tedy vzdy peclivé
balancovat pomér zdrojti z obou sektort, pfi¢emz diraz musi byt bezpodminecné kladen na stabilitu

ptijmul rozpoctl oblastnich organizaci cestovniho ruchu (Mozdidkova 2010, s. 5).
Finan¢ni zdroje pro organizace cestovniho ruchu zahrnuji:

e Clenské piispévky: Organizace mohou ziskavat piispévky od ¢len, kteti jsou bud’ fyzickymi
nebo pravnickymi osobami, zapojenymi do cestovniho ruchu.

e Vynosy z vlastni ¢innosti: Turistickd informacni centra generuji ptijmy z prodeje vstupenek,
literatury, map, suvenyru, a z organizace sportovnich akci ¢i kongrest.

e Piispévky od obci a vefejnych orgénii: Mistni a regiondlni spravy poskytuji financni
prostiedky na podporu turistickych aktivit.

e Dotace: NejvyznamnéjSim zdrojem jsou dotace z narodnich, regionalnich nebo evropskych
rozpocti.

e Dary a sponzoring: Firmy a soukromi dérci pfispivaji finanénimi prostiedky.

e Granty a strukturalni fondy EU: Financovani z rtiznych evropskych programl na podporu

rozvoje turistické infrastruktury a sluzeb (Kirdlova 2003; Palatkova 2011).
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S témito riznymi zdroji financovani mohou organizace cestovniho ruchu planovat a provadét své
marketingové aktivity, rozvijet infrastrukturu, nabizet nové atrakce a sluzby, a tim pfispivat
k prosperit¢ destinace. Navzdory riznym zdrojim financovani se organizace cCasto potykaji
s nedostatecnymi prostifedky pro zajisténi svych aktivit. Z prizkumt mezi DMO vyplyva, ze vétSina
financi pochazi z vefejnych dotaci, pti¢emz dalsi zdroje zahrnuji ¢lenské ptispévky, dary, granty
a piijmy z vlastnich ¢innosti. Tyto zdroje vSak ¢asto pokryvaji pouze provozni néklady a nezajistuji
dostatek prostiedkti na dalsi rozvojové aktivity (Beckova, Novakova 2017). Financovani cestovniho
ruchu v Cesku je nesystematické a znaéné zavislé na vefejnych dotacich. Vétsina financi pochazi
z vefejnych zdroju, coz zahrnuje statni rozpocet, regiondlni operacni programy a dalsi dotace. Tento
stav vede k vysoké zavislosti destinaci na vefejné podpote, coz mize byt problematické vzhledem
k neustadlym zménam ve vysi dostupnych prostredkii. Podle analyzy Mozdidkové (2010) je klicové,
aby do financovani byli vice zapojeni i soukromi investofi, coz by zajistilo stabilnéjsi finan¢ni zaklad

pro dlouhodoby rozvoj cestovniho ruchu.

Financovani DMO KUKO je k nahlédnuti v posledni vyro¢ni zpravé KUKO zroku 2022.

Vyrocni zprava za rok 2023 neni k dispozici.

Obrazek 10: Hospodareni KUKO za rok 2022

Finanéni plan 2022 skutecnost

1.913.456 K& 1.988.782 K¢
940.000 K¢ 936.625 K¢
1.910.000 K& 2.232.714 K¢
1.260.000 K& 1.545.335 Kc
3.456 K¢ 243.932 K¢

Zdroj: Vyroc¢ni zprava KUKO, 2022

Z tabulky vyplyva, Ze vysledkem roku 2022 je ztrata ve vysi 243 932 K¢& (v roce 2021 byl zisk 118
789 K¢). Tento vysledek vSak vyzaduje dalsi vysvétleni. KUKO je neziskovad organizace, kterd

negeneruje zisk. Ztrata je zplisobena Casovym nesouladem financ¢nich tokt, kdy platby za projekty
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predchazeji piijeti dotaci ur¢enych na tyto projekty. Kone¢ny stav bankovniho uctu byl k 31. 12. 2022
262 735,95 K¢ a pokladnu spolek nevede.

Spolek tuspésné zadal o dotaci z Programu podpory rozvoje destinaénich managementa
ve StfedoCeském kraji a 22. ¢ervence 2022 byla na ucet poukazana ¢astka 740 000 K¢. Dale spolek
zadal o dotaci z Narodniho programu podpory rozvoje cestovniho ruchu, kterou ziskal na ptipravu

strategického dokumentu. Tuto dotaci, ve vysi 196 625 K¢, spolek vycerpal v listopadu 2022.

V roce 2022 byly vétSinou nakladth marketingové aktivity, grafické prace, copywriting a tvorba
audiovizualniho materialu pro prezentaci destinace a vytvoieni strategického dokumentu. Webové
stranky byly vylepSeny a byla nasazena interaktivni mapa. Néaklady na tento projekt realizovany
s firmou Workoholix ¢inily 114 167 K¢. Grafické prace a copywriting pro socialni média a tisténé

materialy byly provedeny firmou Brand Fathers (219 050 K¢) a TWDC (88 330 K¢).

Hlavnim produktem bylo vytvofeni strategického dokumentu s analyzou a navrhovou ¢€asti od firmy
KROKEM s.r.0., ve vysi 393 250 K¢. Sluzby firmy Extred na propagaci na Facebooku a Google
kampanich staly 205 200 K&. Ctyii dily kratkych videi od Produkce Soukup staly 85 000 K&
a fotograficky material 61 620 K¢ (Turistickd oblast Kutnohorsko a Kolinsko z. s. 2023).

3.6.1 Potieba zakona o cestovnim ruchu

Absence jednotného pravniho ramce pro Fizeni a financovéani cestovniho ruchu v Cesku predstavuje
vyznamnou piekazku pro jeho efektivni rozvoj. MMR jiz dfive pfipravilo ndvrh zakona o podpote
afizeni cestovniho ruchu, ktery m¢l zavést systém destinacniho managementu a definovat jasna
pravidla pro financovani a koordinaci aktivit (Mozdidkova 2010). Podle Petrase (2023) byla ptiprava
zékona o cestovnim ruchu v Ceské republice opakované zahajena, ale nikdy nedospéla k finalnimu
piijeti. Zdkon mél za cil zavést systematickou regulaci cestovniho ruchu, vcetné financovani
destinacniho managementu, ale jeho pfijeti se setkalo s fadou prekazek a odporu. Petrd§ uvadi,
Ze prvni pokusy o vytvoreni zakona sahaji aZ do obdobi po roce 2000, kdy se zacala diskutovat
potieba koordinace a efektivnéjSiho fizeni cestovniho ruchu na néarodni Grovni. V letech 2010-2014
se Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR) intenzivné vénovalo ptipravé navrhu zédkona. Tento navrh
mél zavést systematicky ramec pro financovani a koordinaci ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu.
a propagaci turistickych destinaci. Navzdory témto snahdm se vSak nepodafilo dosdhnout konsensu
mezi klicovymi aktéry a zdkon nebyl pfijat. Situace se znovu vyostfila v roce 2022, kdy MMR opét
obnovilo diskusi o nutnosti pfijeti zakona o cestovnim ruchu. Navrh zédkona byl inspirovan GspéSnymi

modely z Rakouska a Slovenska, kde podobné zdkony funguji a piinaSeji pozitivni vysledky.
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Ptesto se vSak objevily prekazky v podobé rozpoctovych omezeni a nedostate¢né politické podpory,

coz vedlo k dal§imu odkladu pfijeti zdkona (Petras, 2023).

Petras také zduraznuje, ze neexistence jednotného zékona komplikuje organizaci cestovniho ruchu
na regiondlni a mistni Grovni. Chybi jasn¢ definované role a odpovédnosti pro vSechny zapojené
subjekty, coz vede k neefektivnimu vyuzivani dostupnych zdrojii a brzdi rozvoj cestovniho ruchu
v Cesku. Piijeti zakona by mélo zajistit lepsi koordinaci, stabilngjsi financovani a celkové efektivngjsi

fizeni cestovniho ruchu.
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4. Vyzkum v destinaci Kutnohorko a Kolinsko

V ramci certifikované DMO KUKO si tato prace klade za cil prozkoumat a analyzovat stdvajici vazby
mezi aktéry cestovniho ruchu, ¢leny DMO KUKO, zjistit jejich spokojenost s organizaci
a identifikovat v ¢em je pro ¢leny KUKO ¢lenstvi piinosné. Duraz je kladen na porozuméni
charakteru a mechanismt jejich spoluprace. Prvotni faze zahrnuje dotaznik, ktery se zaméiuje
predevs§im na zmapovani sité kontaktli mezi aktéry cestovniho ruchu, déle také na postoje oslovenych
aktéri na KUKO 3K platformu, vnimani dilezitosti cestovniho ruchu pro jejich organizace,
komunikaci, spolupraci a financovani jejich aktivit souvisejicich s cestovnim ruchem. Ve druhé ¢asti
jsou osloveni aktéti pro hloubkové rozhovory, v nichZ jsou hlavnim tématem spoluprace a partnerstvi
mezi vefejnym a soukromym sektorem, aplikace principu 3K, funkénost 3K platformy, konkrétni
vyzvy a piekdzky, kterym organizace celi. Zahrnuti téchto témat do hloubkovych rozhovort
poskytuje komplexni vhled do fungovéni destinace a riiznych aspekti spoluprace mezi vefejnym
a soukromym sektorem v oblasti cestovniho ruchu. Praktickym cilem prace je navrhnout novy
a inovativni produkt cestovniho ruchu, ktery pfildka ucastniky cestovniho ruchu, prodlouzi jejich
pobyt v destinaci a zlepsi digitalni prezentaci destinace. Pro tento ucel slouzi data z hloubkovych

rozhovort a aplikace konceptu e-tourism.

4.1 Vyzkumné otazky

Béhem empirické ¢asti ma prace za cil zjistit, jestli se DMO Kutnohorsko a Kolinsko dati efektivné
naplnovat koncept destinacniho managementu ve svém rozsahu ¢innosti a spoluprace v souladu
s modelem 3. faze vyvoje spoluprace, inspirovanym zkuSenostmi z turisticky vyspélych zahrani¢nich

destinaci, kterou lze povazovat za nastroj regionalni politiky cestovniho ruchu.
K dosaZeni cilii prace jsou zformulovany vyzkumné otazky, hlavni zni:
1. Naplnuje KUKO naplituje koncept destinaéniho managementu?
K zodpovézeni hlavni vyzkumné otdzky z reSersSni ¢asti vychazi dalsi vyzkumné otazky:

2. Jaké jsou existujici sitové vztahy mezi subjekty v destinaci a jak mohou byt optimalizovany
pro zvyseni efektivity a vzajemného prospéchu?

Funguje princip 3K a 3K platforma ve sledované destinaci?

Funguje princip PPP ve sledované destinaci?

Je participativni management ve zkoumané destinaci uplatiiovan a kde je prostor pro zlepSeni?

Je pro aktéry slozité ziskat prostfedky k financovani jejich iniciativ?

A U

V ¢em je pro ¢leny KUKO c¢lenstvi piinosné?
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4.2 Dotaznikové Setieni

V ramci praktické Casti této prace je proveden pruzkum prostfednictvim dotazniku zaméfeného
na mapovani sit¢ kontakti a spoluprice mezi aktéry cestovniho ruchu v Turistické oblasti
Kutnohorsko a Kolinsko z. s. Cilem je mimo jiné i ziskat informace o aktérech cestovniho ruch, jez
jsou Cleny Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z. s. a data pro analyzu soucasného stavu
spoluprace, spokojenosti s ¢lenstvim v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z. s. a navrh
strategie pro rozvoj cestovniho ruchu. Jak je detailné popsané v kapitole 2, dotaznik obsahuje otazky
zamé&fené na identifikaci respondenti, jejich spolupréci, vyuzivani platformy 3K a spokojenosti
s Clenstvim v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko, z.s., kde respondenti zejména hodnoti,
v em je pro né Clenstvi uzitecné. Cilem dotazniku je ziskat komplexni informace o aktérech,
aktudlnich vazbach a spolupraci mezi jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu, které by mohly
napomoci strategickému rozvoji regionu, ptipadné k prodlouzeni pobytu navstévnika/turistt. Data
ziskana prostiednictvim tohoto dotazniku umoziuji pochopeni dynamiky cestovniho ruchu v regionu
a slouzi jako jeden z podkladii pro navrh produktu cestovniho ruchu. Relevantni literatura a odborné
clanky potvrzuji dilezitost sitové spoluprace a inovativnich pfistupli v cestovnim ruchu, napiiklad
studie o efektivité destinacniho managementu a vyzkumy zamétené na nové trendy v turistickém

pramyslu.

Do dotaznikového Setfeni byli osloveni ¢lenové Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z. s.
z nasledujicich sektort: vefejny (10), soukromy (13) a neziskovy (9). Z celkem 32 oslovenych

subjektl se vratilo 10 vyplnénych dotaznikd od nasledujicich aktéra:

Tabulka 5: Prehled respondentii

Aktér Sektror
Rimskokatolick4 farnost — arcidékanstvi Kutna Hora neziskovy
Mesto Kolin vetejny
Mgéstys Cervené Pecky vetejny
Meéstys Rataje nad Sazavou vetejny
Dacicky s.r.o. soukromy
Kavy pitel s.r.0. soukromy
Pension Pod Vézi soukromy
Mésto Caslav vetejny
Obec Zleby vetejny
Meésto Kutni Hora vetejny

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dotaznik vyplnilo 6 aktért z vefejného sektoru, 3 ze soukromého sektoru a 1 z neziskového sektoru.

Vzhledem k tomu, Ze se Clenska zékladna skldda z nejvétSi Casti z aktérti soukromého sektoru,
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o¢ekavala jsem, Ze se vrati nejvice odpoveédi praveé od aktérii ze soukromého sektoru. Nejveétsi ucast
v dotazniku méli ale aktéfi vefejného sektoru. Tento jev piipisuji tomu, Ze osloveni aktéfi vefejného
sektoru jsou zastupci mést nebo obci, do jejichz agendy spada pravé cestovni ruch. Pro vyplnéni

dotazniku mohli mit vétsi zajem.

Tabulka 6: Prehled respondentii podle sektorii

Vefejny Soukromy Neziskovy
Celkem osloveno 10 13 9
Odpovedélo 6 3 1
Podil 60 % 23 % 11 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dalsi otazka byla zaméfend na to, jak se jednotlivi aktéfi stali ¢leny KUKO. Jediny respondent
z neziskového sektoru byl zakladajicim clenem. P&t z Sesti aktérii z vefejného sektoru byli rovnéz
zakladajicimi &leny, jen mésto Caslav bylo k &lenstvi osloveno. Ze soukromého sektoru byli dva
respondenti a uvedli, Ze jsou zakladajicimi ¢leny, jen Dacicky s.r.o. uvedl, zZe byl k ¢lenstvi osloven.
To se ale rozporuje se Stanovy organizace Turistickd oblast Kutnohorsko a Kolinsko z. s., kde je
Dacicky s.r.o. uveden jako zakladajici ¢len. Tento rozpor se d4 vysvétlit tim, Ze rlzni zastupci
Dacicky s.r.o. mohou mit odlisné vzpominky na proces vstupu do organizace. Je mozné, ze n¢které
osoby vnimaly formalni osloveni jako soucast procesu zakladani, zatimco jini jej mohli povazovat za

samostatny krok vedouci ke ¢lenstvi. Tento nesoulad ukazuje na potiebu piesnéjsi komunikace.

Zakladajici ¢lenové jsou vétSina aktéri. Jejich role naznacuje hlubsi angazovanost a zajem o rozvoj
cestovniho ruchu v regionu, coz mize piispét k dlouhodobé stabilité organizace. Clenové KUKO,
kteti uvedli ze byli k clenstvi osloveni, jsou dva. To naznacuje strategicky pfistup KUKO
k roz§ifovani &lenské zékladny prostiednictvim cileného oslovovani klicovych partnerti. Zadny
z aktérii neuvedl, Zze Clenstvi vyhledal sdm. Absence samostatn¢ piihlaSenych k Clenstvi muze
ukazovat na nizké povédomi nebo nedostatek aktivniho ndboru ze strany KUKO. Tyto poznatky
mohou byt uzitecné pro strategické planovani KUK O, naptiklad pro upevnéni vztaht se zakladajicimi

¢leny, rozsifeni pov€domi o organizaci a rozmanitost ¢lenstvi pro obohacenti jejich aktivit.
Ucast na 3K platformé:

Otazka v dotazniku znéla ,,U¢astnil se nékdo z Vasi organizace KUKO 3K platformy?” Jen 3 z 10
respondentli uvedlo, Ze se n¢kdo z jejich organizace ucastnil KUKO 3K platformy. P&t respondentt
uvedlo, ze se nikdo z jejich organizace neucastnil, a dalSi dva respondenti uvedli, ze nevi.
To naznacuje, Ze povédomi o KUKO 3K platformé a ucast v ni jsou mezi organizacemi relativné

nizké. Muze to také ukazovat na nedostatecnou komunikaci nebo propagaci této platformy ze strany

58



KUKO, coz by mohlo ovlivnit miru zapojeni a efektivitu spolupradce mezi aktéry. Dal§im zajimavym
poznatkem je, ze nikdo ze soukromého sektoru se KUKO 3K platformy netcastnil, nebo o Gcasti
svych kolegl v této platformé nevi. To vypovidd o moZzném nedostate¢ném povédomi nebo zajmu

soukromého sektoru o ucasti v této platforme.

Zajimavy je i fakt, Ze jeden respondent z vefejného sektoru (Obec Zleby) nevi, zda se nékdo z jejich
organizace 3K platformy ucastnil. Tento fakt mize naznacCovat, Ze komunikace v rdmci této
organizace neni dostatecné efektivni nebo prihlednd, coz mize vést k nedostate¢nému povédomi

o aktivitach a zapojeni organizace do dtlezitych iniciativ, jako je KUKO 3K platforma.

Graf 1: Ucastnil se nékdo z Vasi organizace KUKO 3K platformy?

e

= ano ®ne ®nevim

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 2: Ucastnil se nékdo z Vasi organizace KUKO 3K platformy? Odpovédi za verejny sektor

= Ano = Ne = Nevim

Zdroj: Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 3: Ucastnil se nékdo z Vasi organizace KUKO 3K platformy? Odpovédi za soukromy sektor

Ano Ne Nevim

Zdroj: Vlastni vyzkum

Prinosnost ¢lenstvi v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z. s.

V této otazce méli respondenti na Skale od 1 do 10 hodnotit, jak je pro jejich organizaci Clenstvi
v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z. s. pfinosné, pficemz 10 znamenalo ,,je velmi pfinosné*
a 1 znamenalo ,,neni pro nas viibec ptinosné®. Primér vSech odpovédi je hodnota 6,5, coz naznacuje,
ze obecné je Clenstvi povazovano za ptinosné, ale s urCitou rezervou. Mezi jednotlivymi sektory se
odpoveédi lisily jen malo. Primér za vefejny sektor je 5,6, coz signalizuje mirn¢ horsi vnimani
ptinosnosti ve srovnani se soukromym sektorem, kde primérnd hodnota dosahla 7. Jediny respondent
reprezentujici neziskovy sektor (Rimskokatolické farnost — arcidékanstvi Kutna Hora) uvedl hodnotu
10, coz ukazuje na vysokou spokojenost tohoto subjektu. Stejnou hodnotu 10 uvedlo také Mésto
Kutna Hora. Naopak nejnizsi hodnoty uvedli zastupci Obce Zleby (2) a Méstyse Cervené Pecky (3),
oba patfici do vefejného sektoru, coZ mize signalizovat, ze pfinosnost ¢lenstvi je vniména jako nizka

zejména mezi menSimi vefejnymi subjekty.

Tabulka 7: Prinosnost ¢lenstvi v KUKO pro respondenty

Jak ptinosné je pro Vasi organizaci ¢lenstvi v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z.s.?
Rimskokatolick4 farnost — arcidékanstvi Kutna Hora

Mesto Kolin

Méstys Cervené Pecky

—
=

Méstys Rataje nad Sdzavou

Dacicky s.r.o.

Kavy pitel s.r.0.

Pension Pod Vézi
Mésto Caslav

Obec Zleby

M¢ésto Kutna Hora
Pramér

Zdroj: Vlastni vyzkum

—_—
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Nasledujici set otdzek mél za cil zmapovat nazory a postoje respondentil ohledn¢ vyznamu cestovniho
ruchu, efektivity komunikace a spoluprace mezi aktéry, a slozitosti financovani v kontextu jejich
organizace a destinace. Tyto otazky jsou relevantni, protoze pochopeni vnimani téchto aspekti mize
odhalit silné¢ a slabé stranky soucasného pfistupu k rozvoji cestovniho ruchu a umoznit lepsi

strategické planovani.
Otéazky byly formulovany nasledujicim zptisobem: Do jaké miry se shodujete s nasledujicimi vyroky?
Cestovni ruch je pro nasi organizaci dileZity.

Graf'4: Cestovni ruch je pro nasi organizaci diilezity

m ROZHODNE SOUHLASIM SOUHLASIM NEVIM NESOUHLASIM = ROZHODNE NESOUHLASIM

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pro vSechny oslovené aktéry cestovniho ruchu je cestovni ruch dilezity, avS§ak mensi miru souhlasu
vyjadiili zastupci Obce Zleby a Mésta Caslav. To miize vypovidat o riiznorodosti priorit a rozdilné
mife zavislosti na cestovnim ruchu mezi témito obcemi a mésty. Zatimco nékteré organizace mohou
povazovat cestovni ruch za kli¢ovy pro sviij ekonomicky a kulturni rozvoj, jiné mohou mit Sir$i
spektrum priorit nebo se zamétovat na jiné oblasti rozvoje. Tato variabilita mize také naznacovat,
7e Obec Zleby a Mésto Caslav nemusi zatim plné vyuzivat potencial cestovniho ruchu, nebo ze &eli
specifickym vyzvam, které snizuji jejich vnimani pfinosnosti této oblasti. Podobné zavéry jsou
podporovany vyzkumy, které ukazuji, ze mira vnimani dilezitosti cestovniho ruchu miize zaviset na

mistnich podminkach, historickém kontextu a dostupnych zdrojich (Hall, Page 2009).
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Clenstvi v KUKO je pro nasi organizaci prinosné.

Graf'5: Clenstvi v KUKO je pro nasi organizaci piinosné

= ROZHODNE SOUHLASIM SOUHLASIM NEVIM NESOUHLASIM = ROZHODNE NESOUHLASIM

Zdroj: Vlastni vyzkum

7 z 10 oslovenych aktéri vyjadiuje souhlas s vyrokem ,,Clenstvi v KUKO je pro jejich organizaci
pfinosné*. Nejvétsi miru souhlasu uvedli dva aktéfi z vefejného sektoru a jeden aktér ze soukromého
sektoru — Penzion Pod VéZi. To mlZe vypovidat o tom, Ze tyto organizace vnimaji konkrétni vyhody

plynouci z ¢lenstvi v KUKO, jako je lepsi propagace, sdileni zdrojli a zvySena spoluprace.

Obec Zleby s timto vyrokem nesouhlasi, zatimco mésto Caslav a méstys Cervené Pecky uvedly
odpovéd "nevim". To miiZe naznacovat, Ze n¢které verejné instituce bud’ nemaji dostatek informaci

o piinosech €lenstvi v KUKO, nebo zatim nevidi konkrétni vyhody pro své potieby.

V névaznosti na predchozi otdzku vidime jistou souvislost mezi vnimanim duleZitosti cestovniho
ruchu a pfinosnosti ¢lenstvi v KUKO. Organizace, které povazuji cestovni ruch za klicovy, ¢asto také
vnimaji ¢lenstvi v KUKO jako prospésné, coz naznacuje, ze tyto instituce 1épe vyuzivaji moznosti
a zdroje, které KUKO nabizi. Organizace destinacniho managementu, jako je KUKO, maji za cil
koordinovat a podporovat rozvoj cestovniho ruchu, zlepSovat komunikaci a spolupraci mezi riiznymi
aktéry a zajist'ovat efektivni propagaci destinace. Tento cil se zrcadli v mife souhlasu, kterou vyjadiili

nektefi respondenti, a naznacuje tuspeSnost KUKO v téchto oblastech.
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Efektivni komunikace mezi aktéry je klicovym faktorem pro rozvoj nasi organizace.

Graf 6. Efektivni komunikace mezi aktéry je klicovym faktorem pro rozvoj nasi organizace

m ROZHODNE SOUHLASIM SOUHLASIM NEVIM NESOUHLASIM ~ m ROZHODNE NESOUHLASIM

Zdroj: Vlastni vyzkum

Me¢ésto Kutnd Hora rozhodné souhlasi s tim, Ze efektivni komunikace mezi aktéry je klicovym
faktorem pro rozvoj jejich organizace. Dalsi Ctyfi osloveni aktéfi uvedli, ze s tvrzenim souhlasi,
a Ctyfi uvedli, ze nevédi. VSechny odpovédi "nevim" byly od aktérii z vefejného sektoru, coz mize
naznacovat, ze v téchto organizacich bud’ neni dostate¢né povédomi o vyznamu komunikace, nebo je
komunikace vniména jako mén¢ prioritni. Jeden ze tii oslovenych aktérii ze soukromého sektoru —
Pension pod Vé&zi uvedl, Ze s timto vyrokem nesouhlasi, zatimco ostatni aktéfi ze soukromého sektoru
s timto vyrokem souhlasi. Tyto skutecnosti se daji vysvétlit rozdilnymi zkuSenostmi a potfebami

jednotlivych organizaci.

Soukromé subjekty mohou vnimat efektivni komunikaci jako kli¢ovou pro jejich provoz a rust,
zatimco nékteré organizace ve vetfejném sektoru nemusi mit tak silné vazby nebo potiebu intenzivni
komunikace s ostatnimi aktéry. Rozdilné odpovédi také mohou odrézet riznou troven zkuSenosti
s komunikaci a spolupraci v rdmci jednotlivych sektord. Nedostatecnd komunikace a koordinace
mohou vést k problémiim a omezenim ve spolupraci, coZ mize byt jednim z divodl, pro¢ néktefi

aktéti z vefejného sektoru vahaji se souhlasem (Ritchie, Crouch 2003).
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Efektivni komunikace mezi aktéry je klicovym faktorem pro rozvoj destinace.

Graf'7: Efektivni komunikace mezi aktéry je klicovym faktorem pro rozvoj destinace

® ROZHODNE SOUHLASIM SOUHLASIM NEVIM NESOUHLASIM ~ ® ROZHODNE NESOUHLASIM

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vétsina aktérti souhlasi (6) nebo rozhodné souhlasi (3) s vyrokem, ze efektivni komunikace mezi
aktéry je klicovym faktorem pro rozvoj destinace. Pouze Mé&stys Rataje nad Sdzavou uvedl, Ze nevi.
To je v souladu s dosavadnim poznanim, jak uvadi studie Jamal a Getz (1995), ktera zdtraznuje, ze
efektivni komunikace a spoluprdce mezi zainteresovanymi stranami jsou zéasadni pro udrzitelny
rozvoj cestovniho ruchu. Dalsi studie (Bramwell, Lane 2000) rovnéZ podporuje tuto myslenku, kdyz
ukazuje, Ze komunikace mezi aktéry miiZze vyrazng prispet k uspésSnému rozvoji destinaci a zvyseni

jejich konkurenceschopnosti.

V névaznosti na pfedchozi otazku vidime, Ze respondenti obecné vnimaji efektivni komunikaci jako
zasadni nejen pro rozvoj jejich vlastnich organizaci, ale také pro celkovy rozvoj destinace.
To naznacuje, ze dobra komunikace a spoluprace jsou povazovany za klicové faktory pro uspéch jak

na mikro trovni (jednotlivé organizace), tak na makro Grovni (celd destinace).

Celkov¢ aktéti vnimaji komunikaci jako dulezitou soucast své strategie a rozvoje, coz je v souladu
s literaturou, ktera opakované zdlraziiuje vyznam komunikace a spoluprace pro dosaZeni
udrzitelného a efektivniho rozvoje cestovniho ruchu (Ritchie, Crouch 2003). Tento konsensus mezi
aktéry podtrhuje potiebu zaméfit se na posileni komunika¢nich kanalt a mechanismti spoluprace, aby

bylo dosazeno optimalnich vysledki jak pro jednotlivé organizace, tak pro celou turistickou destinaci.
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Budovani partnerstvi mezi aktéry je diileZitou soucasti rozvoje nasi organizace.

Graf'8: Budovani partnerstvi mezi aktéry je diileZitou soucasti rozvoje nasi organizace

® ROZHODNE SOUHLASIM SOUHLASIM NEVIM NESOUHLASIM = ROZHODNE NESOUHLASIM

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vétsina aktérii souhlasi (7) nebo rozhodné souhlasi (2) s vyrokem, Ze budovani partnerstvi mezi
aktéry je dulezitou soucasti rozvoje jejich organizace. Pouze Pension Pod Vézi nesouhlasi. To se da
vysvétlit moznymi rozdily v prioritach a zkusenostech tohoto konkrétniho subjektu, ktery mtize mit
odli$né obchodni modely nebo preferovat samostatné operovani bez nutnosti spoluprace s dalSimi

aktéry.

Celkov¢ se da fici, ze vétSina organizaci vnimd budovani partnerstvi jako klicovy faktor pro sviyj
rozvoj. Tento pohled je v souladu s dosavadnimi vyzkumy, které zdiraziuji vyznam spoluprace
a partnerstvi v oblasti cestovniho ruchu. Napftiklad studie od Bramwell a Lane (2000) ukazuje, Ze
partnerstvi mezi riznymi aktéry muze vést k lepSimu fizeni destinace a vétsi udrzitelnosti. Podobné
Dredge, Jenkins, Whitford (2016) poukazuji na to, ze efektivni partnerstvi pfispiva k sdileni zdroja,

znalosti a zkuSenosti, cozZ mliZze vyrazné zvysit konkurenceschopnost a atraktivitu destinace.

Fyall a Garrod (2005) také zdlraziuji, Zze spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem je
zasadni pro Uspéch destinacniho managementu, protoZe umoziuje synergii mezi riznymi zajmovymi
skupinami a lepsi vyuziti dostupnych zdroji. Tento konsensus mezi aktéry podporuje myslenku, Ze
silnd a efektivni partnerstvi mohou pfinést znacné vyhody pro vSechny zucastnéné strany a jsou

kli¢ova pro dlouhodoby uspéch v oblasti cestovniho ruchu.
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Budovani partnerstvi mezi aktéry je diileZitou soucasti rozvoje destinace.

Graf'9: Budovani partnerstvi mezi aktéry je diileZitou soucdsti rozvoje destinace

m ROZHODNE SOUHLASIM SOUHLASIM NEVIM NESOUHLASIM  ® ROZHODNE NESOUHLASIM
Zdroj: Viastni vyzkum

Vétsina aktérii souhlasi (5) nebo rozhodné souhlasi (4) s vyrokem, Ze budovani partnerstvi mezi
aktéry je dilezitou soucasti rozvoje destinace. Pouze zastupce Méstyse Rataje nad Sdzavou uvedl, ze
nevi. To vypovidd o obecné shodé mezi aktéry na vyznamu spoluprice a partnerstvi pro rozvoj
destinace. Vyjimka v podobé nejasného postoje Méstyse Rataje nad Sézavou miize naznacovat

nedostatek informaci nebo zkuSenosti s témito iniciativami v této konkrétni organizaci.

Pti porovnani vysledki této otazky s vysledky predeslé otazky tykajici se spoluprace, je patrné, ze
celkovy pohled na vyznam partnerstvi zlstava pozitivni a podporuje teorii, Ze budovani partnerstvi
je zasadni pro rozvoj destinace. Obé otazky ukazuji vysokou miru souhlasu mezi aktéry, coz
naznacuje, ze spoluprace je obecné vnimana jako klicovy faktor pro tispéch a udrzitelnost. I pies
individualni rozdily a vyjimky, vétSina aktérd vidi hodnotu ve spolupraci, coz potvrzuje diivé;si
vyzkumy, naptiklad studie od Bramwell, Lane (2000), Dredge, Jenkins, Whitford (2016) a Fyall,
Garrod (2005), které zdlrazinuji vyznam efektivniho partnerstvi pro zlepSeni fizeni destinace

a zvyseni jeji atraktivity.
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Je snadné ziskat prostiedky pro financovani naSich projekti a iniciativ.

Graf 10: Je snadné ziskat prostiedky pro financovani nasich projektit a iniciativ

= ROZHODNE SOUHLASIM SOUHLASIM NEVIM NESOUHLASIM = ROZHODNE NESOUHLASIM

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tvrzeni, ze "Je snadné ziskat prostiedky pro financovani nasich projekti a iniciativ," jsou reakce
ruznorodé. Celkem vyjadiili nesouhlas Ctyfi aktéfi, z nichz jeden je ze soukromého sektoru a tfi
z vefejného. Pouze dva aktéfi s vyrokem souhlasi; o Mésto Kutna Hora a restauraci a apartmény
Dacicky s.r.o. Zbyli ¢tyfi aktéti uvedli, Ze nevi, pficemz dva z nich jsou z vetejného sektoru, jeden

ze soukromého a jeden z neziskového: Rimskokatolicka farnost — arcidékanstvi Kutna Hora.

Tato rliznoroda reakce ukazuje na komplexitu a rliznost zkuSenosti jednotlivych aktérii v otazce
financovani projektt a iniciativ. Nesouhlas vyjadrili predevs§im zastupci veiejného sektoru, coz miize
naznacovat urcité systémové prekazky v ptistupu k financim, které jsou pro veiejné instituce typické.
Tento vysledek podporuje i studie Mozdidkové (2010), ktera tvrdi, Ze financovani cestovniho ruchu
v Cesku je nesystematické a znaéné zavislé na vefejnych dotacich. Tento stav vede k vysoké zavislosti
destinaci na vefejné podpofe, coZ miiZze byt problematické vzhledem k neustdlym zméndm ve vysi
dostupnych prostfedkti. Dale Petras (2023) tvrdi, ze chybi jasn¢ definované role a odpovédnosti pro
vSechny zapojené subjekty, coz vede k neefektivnimu vyuzivani dostupnych zdroja, coz brzdi rozvoj
cestovniho ruchu v Cesku. Pfestoze Mésto Kutnd Hora patfi do vefejného sektoru, jeho souhlas
s vyrokem muze naznacovat specifické zkuSenosti nebo uspésné strategie pii ziskadvani financi, které
nejsou bézné u ostatnich vetfejnych subjektli. Soukromé firmy, jako Dacicky s.r.o., maji ptistup
k §ir§imu spektru finanénich zdroji, coz muZe vysvétlovat jejich pozitivni odpovédi. Sauer,

Vystoupil, HoleSinskéd a kol. (2015) uvadé&ji, ze diky partnerstvim mezi vefejnym a soukromym
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sektorem muze byt snazsi ziskdvat financni prostiedky. Nejistota vyjadiena ctyfmi aktéry, z nichz
dva jsou z vefejného sektoru, jeden ze soukromého a jeden z neziskového sektoru, poukazuje na
nejednoznacnost a slozitost situace. Neziskové organizace cCasto celi specifickym vyzvam pfi

ziskavani finan¢nich prostiedk.

Diskutovany zakon o cestovnim ruchu mize mit rovnéz vliv na tyto nazory a zkusSenosti. Zakon by
mohl ovlivnit strukturu a dostupnost financovani, coz by mohlo mit dopad na vSechny sektory
zapojené do cestovniho ruchu. Jak zminuje Petras (2023), legislativni zmény mohou mit zasadni vliv
na dostupnost finan¢nich prostiedkl a celkovou efektivitu financovani, coz je klicové pro tspésnou

realizaci projekti a iniciativ v regionalnim rozvoji.

Celkove 1ze tici, ze nazory na snadnost ziskavani finan¢nich prostiedka se 1i$i podle typu organizace
a jejich zkusenosti s aktualnim legislativnim prostfedim. Diskutovany zadkon o cestovnim ruchu by
mohl byt kli¢ovym faktorem ovliviiujicim tyto ndzory a zkuSenosti, a to jak pozitivné, tak negativné,
v zavislosti na konkrétnich upravach a jejich implementaci v praxi. Relevantni studie naznacuji, ze
legislativni zmény mohou bud’ usnadnit ptistup k financim, nebo naopak vytvofit nové bariéry, coz

je aspekt, ktery by mél byt peclivé zvazen pfi tvorbé a schvalovani novych zékont.
Shrnuti a analyza vysledkii setu otizek

Vysledky této ¢asti dotazniku poskytuji komplexni pohled na vnimani dualezitych aspektd rozvoje
cestovniho ruchu mezi riznymi aktéry v regionu. Dotazovani respondenti zahrnuji zastupce
vetejného, soukromého a neziskového sektoru, coz umozituje $ir$i pochopeni riznorodych perspektiv
a zkuSenosti. Celkove¢ lze fict, ze vétSina respondentd povazuje cestovni ruch, efektivni komunikaci

a budovani partnerstvi za klicové faktory pro rozvoj jejich organizaci a destinaci.

Jednim z hlavnich vysledki je, Ze vnimani dulezitosti cestovniho ruchu uzce koreluje s pozitivnimi
nazory na piinos ¢lenstvi v KUKO a efektivitu komunikace mezi aktéry. Organizace, které povazuji
cestovni ruch za kli¢ovy, Casto také vnimaji ¢lenstvi v KUKO jako prospésné a kladou diraz na
efektivni komunikaci a spolupréci. Respondenti, ktefi vnimaji komunikaci jako zdsadni pro rozvoj
svych organizaci, také Casto vyjadiuji vEétsi miru spokojenosti s budovanim partnerstvi. Tento trend
je konzistentni s vyzkumy, které zdiiraziiuji, Ze efektivni komunikace a spoluprace jsou kli¢ové pro

uspésny rozvoj destinaci (Jamal, Getz 1995; Fyall, Garrod 2005).

Naopak, nesouhlas a nejistota ohledn¢ snadnosti ziskdvani financi Casto piichédzeji od vefejnych
a neziskovych organizaci. To naznacuje, Ze tyto subjekty mohou celit vétSim vyzvam v pfistupu
k finanénim zdrojiim, coZz mize byt disledkem byrokratickych ptekadZek nebo omezenych moZnosti

financovani. Tento trend podporuji studie, které ukazuji, ze vetejné a neziskové organizace Casto celi
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specifickym vyzvam v oblasti financovani a udrzitelnosti projektt (Hall, Page 2006; Dredge, Jenkins,

Whitford 2016).

Vyznamnou vyzvou, ktera z téchto vysledkli vyplyva, je potieba zlepsit pfistup k financovéani,
zejména pro verejné a neziskové organizace. Legislativni Upravy, které by mohly zjednodusit proces
ziskavani financi a zvysit dostupnost finan¢nich zdroji, by mohly vyrazné ptispét k feseni téchto
problémul. Rovnéz je dalezité posilit komunikacni kanaly a spolupraci mezi vefejnymi, soukromymi
a neziskovymi subjekty, coz mlize vést k lepsi koordinaci a efektivité pfi realizaci projekt. Pro
zajisSténi udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu v regionu je nutné zaméfit se na zlepSeni
legislativnich podminek, posileni spoluprace mezi aktéry a efektivnéjsi vyuzivani dostupnych zdroja.
Timto zpiisobem lze dosdhnout lepsi integrace a harmonizace Gsili vSech zainteresovanych stran, coz

ptispé€je k celkovému rozvoji a konkurenceschopnosti destinace.

V dal$im setu otazek méli aktéti cestovniho ruchu, jez jsou ¢leny KUKO hodnotit v ¢em je Clenstvi

v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z. s. uzite¢né.

V ¢em je pro Vasi organizaci €lenstvi v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z. s. uzite¢né?
Graf'11: Distribuce uzitecnych aspektii podle sektorii
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Clenstvi v turistickych organizacich miize mit pro riizné typy organizaci (neziskové, vefejné,
soukromé) rizné piinosy. Tato analyza zkouma, jak rizné sektory hodnoti uzite¢nost Clenstvi
v Turistické organizaci Kutnohorsko Kolinsko z.s. (KUKO) a identifikujeme kliCové ptinosy a oblasti
pro zlepSeni. Zaroven se zaméfime na nalezeni souvislosti a korelaci mezi jednotlivymi aspekty

Clenstvi.
Shrnuti klicovych zjiSténi

Propagace regionu je nejvice cenénym piinosem napii¢ vSemi sektory, coz potvrzuje vyznam
regionalni propagace pro zvyseni povédomi a navstévnosti, jak uvadi Buhalis (2000) a Jamal a Getz
(1995). Dale se ztohoto faktu d4a usoudit, ze DMO KUKO se nachdzi v budovaci fazi
(viz kapitola 3.4), kterou podle Bratla a Schmida prosly vyspélé alpské destinace 60. letech 20. stoleti
(Bratl a Schmidt 1998 in Hol$inska 2010). Komunikace a koordinace je dal§im dulezitym aspektem,
zejména pro neziskovy a soukromy sektor, coz zdlraziuje potiebu efektivni komunikace mezi aktéry
cestovniho ruchu. Spoluprace PPP je dllezitd hlavné pro neziskovy a vetejny sektor, zatimco
soukromy sektor ji povazuje za méné vyznamnou. Marketing vlastni znacky je klicovym piinosem
pro soukromy sektor, coz odrazi jejich zdjem o budovani a propagaci vlastni znacky. Tvorba
strategickych materiald je rovnomérné hodnocena napfi¢ sektory, coz naznacuje jeji strategicky

vyznam pro pldnovani a pozici znacky na trhu.
Detaily podle sektori

Neziskovy sektor vysoce hodnoti propagaci regionu, komunikaci a koordinaci a spolupraci PPP, coz
ukazuje na potiebu podpory a spoluprace pifi propagaci regionu a koordinaci aktivit. Ostatni aspekty,
jako marketing vlastni znacky, tvorba strategickych materidlti, ptiprava produkti CR a zisk
finan¢nich piispévkil, nejsou pro neziskovy sektor klicové, coz mlize souviset s jejich zamétfenim na
jiné priority a zdroje financovani. Na neziskovy byla ziskdna odpovéd’ jen od jednoho respondenta,
neni mozné tedy vyvozovat obecné zavéry pro cely sektor. Tento jediny respondent nemusi
reprezentovat nazory vSech neziskovych organizaci v regionu. Pro ziskani pifesnéjSiho

a reprezentativnéjSiho obrazu by bylo potieba ziskat vice odpovédi od neziskovych organizaci.

Vetejny sektor nejvice ocenuje propagaci regionu, coZ je v souladu s jejich ulohou ve zvySovani
povédomi a ndvstévnosti. Komunikace a koordinace a spoluprace PPP jsou také dulezité, coz ukazuje
na potiebu spoluprace a koordinace mezi vefejnym a soukromym sektorem. Ostatni aspekty, jako
marketing vlastni znacky, tvorba strategickych materialii a zisk finan¢nich ptispévki, jsou méné

hodnoceny, coz mize naznacovat potiebu dalsi podpory a zdroji v téchto oblastech.
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Soukromy sektor povazuje propagaci regionu, komunikaci a koordinaci a marketing vlastni znacky
za kli¢ové prinosy, coz ukazuje na jejich zdjem o propagaci a budovani znacky. Tvorba strategickych
materiali je pro n¢ také dilezitd, coz naznacuje jeji vyznam pro strategické planovani. Spoluprace
PPP, ptiprava produktii CR a zisk finan¢nich piispévkil nejsou povazovany za tak vyznamné, coz

miZze naznacovat mensi zajem nebo potiebu v téchto oblastech.
DalSi zjiSténi a mozné korelace:

Vysokéa hodnota propagace regionu bez ohledu na typ organizace naznacuje, ze vSechny sektory
si uvédomuji vyznam zvySovani povédomi o regionu pro ptilakani turist a navstévnikli. Komunikace
a koordinace je klicova zejména pro neziskovy a soukromy sektor, coz muze odrazet jejich potiebu
efektivni spoluprace a koordinace aktivit cestovniho ruchu. Marketing vlastni znacky je zvlasté
dilezity pro soukromy sektor, coz ukazuje na jejich zajem o budovani a propagaci své vlastni znacky,
coz je v souladu s teorii marketingu. Spoluprace PPP je hodnocena vysoko vefejnym a neziskovym

sektorem, ale méné soukromym sektorem, coz mize naznacovat potiebu lepsi integrace a spoluprace

mezi témito sektory.

Tato analyza ukazuje, Ze Clenstvi v Turistické organizaci Kutnohorsko Kolinsko z.s. je obecné
povazovano za piinosné, zejména pro propagaci regionu a zlepSeni komunikace mezi aktéry
cestovniho ruchu. Kazdy sektor vsak klade diraz na rizné aspekty ¢lenstvi, coz naznacuje potiebu
prizptisobeni sluzeb a podpory podle specifickych potieb jednotlivych sektord. Pro dalsi zlepseni by
mohlo byt uzitecné zaméfit se na posileni méné hodnocenych oblasti, jako je piiprava a prodej

produktt cestovniho ruchu a zisk finanénich ptispévkda.
Doporuceni na zakladé analyzy:

Propagace regionu je nejvice cenénym piinosem napii¢ vSemi sektory. Doporucuji tedy pokracovat
a dale posilovat marketingoveé aktivity zaméfené na zvySeni povédomi o regionu. To mize zahrnovat
investice do digitalniho marketingu, ucast na turistickych veletrzich, a tvorbu kvalitniho obsahu, ktery
pfildka vice navstévnikl. Navazné doporuceni je snazit se prosadit strategii, ktery by prodlouzila
pobyt ucastnikl cestovniho ruchu a udélala by tak znéavstévnikl turisty. V kapitole 3.2.3 bylo
popsano, ze v DMO KUKO je primérna délka pobytu 3 noci, coz je ve srovnani s podobné velkymi

DMO podpriimérné Cislo. ZvySeny pocet pfenocovani mé pro destinace zasadni ekonomické piinosy.

Efektivni komunikace a koordinace aktivit jsou klicové zejména pro neziskovy a soukromy sektor.
V tomto ohledu jiz existuje KUKO 3K platforma, kterd ma za cil zlepSit komunikaci a koordinaci
mezi ¢leny. Nicméné, soucasna tcast a povédomi o této platforme jsou mezi organizacemi relativné

nizké, coZ naznacuje, ze jeji funkénost a efektivita mohou byt nedostatecné. Aby se zvysila u€innost
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KUKO 3K platformy, doporucuji zvysit informovanost a propagaci. Je nezbytné zvysit povédomi
o existenci a piinosech KUKO 3K platformy. Toho Ize dosdhnout prostiednictvim cilenych
informacnich kampani, pravidelnych newsletterti, e-mailovych upozornéni a vyuziti socialnich médii.
Informace by mély byt jasn¢ a pravidelné¢ komunikovany vSem c¢leniim organizace. Zvlastni
pozornost by méla byt vénovana soukromému sektoru, ktery vykazuje nizkou ucast na KUKO
3K platformé. Je dilezité vysvétlit vyhody iasti na této platformée a jak muze ptispét k dosazeni
jejich obchodnich cilti. Personalizované pfistupy a ukazky tuspésnych piipadit mohou zvysit zajem
a zapojeni soukromych organizaci. Pro vefejné organizace, kde je interni komunikace problematicka,
je dulezité zavést jasné a transparentni komunikaéni kandly. Pravidelné interni schlizky a jasné
definované odpovédnosti mohou zajistit, ze vSichni ¢lenové organizace budou informovani

o dilezitych iniciativach, jako je KUKO 3K platforma.

Spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem je podle vysledkti dotazniku dilezitd pro
neziskovy a verejny sektor. Doporucuji vytvofit iniciativy a programy, které podporuji partnerstvi
mezi témito sektory. To miize zahrnovat spole¢né projekty na rozvoj infrastruktury, marketingové
kampané a dalsi aktivity, které pfinesou vyhody obéma stranam. Posileni PPP mze vést k lepSimu

vyuziti zdroji a dosazeni spole¢nych cilt.

Tvorba strategickych materidli a zpracovani strategie jsou dilezité pro vSechny sektory. Doporucuji
posilit tyto aktivity prostfednictvim odbornych Skoleni a konzultaci. Ptikladem takové aktivity
je vytvoreni Strategie produktd cestovniho ruchu na tizemi oblasti Kutnohorsko a Kolinsko, kterou
pro KUKO vytvoiil Spacek v roce 2022. Vytvofeni jasné a konzistentni strategie mize pomoci
organizacim lépe planovat a dosahovat svych cili. Spoluprace na tvorb¢ strategickych materiali mize
také vést k lepSi koordinaci a jednotnému smérovani aktivit. Vzhledem k tomu, Ze KUKO ma pouze
jednu manazerku, jednu predsedkyni a ucetni, je vhodné vyuzivat nabidek vyse postavené DMO,
nebo si nechéavat strategické dokumenty zpracovévat od tietich stran. Zde se ale opét vyskytuje

problém s financovanim.

Ptiprava a prodej turistickych produktl jsou oblasti s menSi podporou. Doporucuji zvysit
informovanost o dostupnych produktech a sluzbach, poskytnout Skoleni zaméfena na vytvareni
atraktivnich turistickych balickli a zlepSit prodejni kanaly. Vhodné by bylo také vytvofit novy
a inovativni produkt cestovniho ruchu, ktery je v souladu s konceptem
e-tourism, jak ho Buhalis definuje (viz kapitola 3.5.5), ktery zahrnuje digitalizaci a vyuZziti
informacnich a komunikac¢nich technologii (ICT) pro podporu a zlepSeni cestovniho ruchu
(Buhalis 2003). Takovym produktem by mohla byt mobilni aplikace, do které by se mohli zapojit
vsichni aktéfi cestovniho ruchu v destinaci.
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Zisk finan¢nich pfispévki je méné hodnoceny piinos. Doporucuji zvysit usili v ziskavani finan¢nich
prostiedkii prostfednictvim grantl, dotaci a sponzorstvi. Vytvofeni fundraisingovych kampani
a partnerstvi s korporatnimi sponzory miize piinést dalsi zdroje financovani, které podpoii aktivity

¢lend.

Kazdy sektor ma rGzné priority a potfeby. Dilezité jsou pravidelné hodnoceni a pfizplisobeni
nabizenych sluzeb a podpory podle zpétné vazby ¢lenti, k cemu miize slouzit pravé malo vyuzivana
KUKO 3K platforma. To mize zvysit spokojenost a angazovanost ¢lenli. Implementace téchto
doporuceni mize zvySeni pfinost pro Cleny a celkové zlepSeni spoluprace a efektivity aktivit v
destinaci. Doporuceni jsou zalozena na analyze hodnoceni jednotlivych aspekti ¢lenstvi a reflektuji

specifické potieby a priority riznych sektort.

Celkove¢ se da fici, Zze hlavni pfinosy clenstvi v KUKO se tykaji propagace regionu a komunikace
mezi aktéry, coz je v souladu s cili a funkcemi organizaci destinaéniho managementu (Buhalis 2000;
Jamal, Getz 1995). Rozdily mezi sektory odrazZeji specifické potieby a priority jednotlivych
organizaci. Napftiklad soukromy sektor klade vétSi diraz na marketing vlastni znacky, zatimco
vetejny sektor se zaméfuje na Sirsi strategické a koordina¢ni aktivity. Tyto vysledky mohou slouzit
jako zaklad pro dal$i zlepSeni a ptizpisobeni nabizenych sluzeb a podpory ¢lenim KUKO, aby

se 1épe vyhovelo jejich specifickym potfebdm a maximalizoval se ptinos ¢lenstvi pro vSechny.
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Posledni set otazek v dotazniku ma za cil odhalit sitovou strukturu spoluprace mezi aktéry cestovniho
ruchu v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z. s. Respondenti méli hodnotit irovei spoluprace
mezi vSemi dal§imi oslovenymi aktéry z této DMO. Sitové grafy spoluprace v plné kvalité jsou

k nalezeni v Ptiloze 1 a 2.
Graf 12: Sit spoluprdce mezi vSemi oslovenymi aktéry

Sit spoluprace mezi véemi aktéry (Hybrid Layout)

Huteﬂl ll" Kt} adace Kutna Hora Pamatka UNESCO‘

Hotel Médlnek imskokatplicka farnost Kutna Hora < Sedlg@As podlipansko. o. p. s.

13 = mala spoluprace
Galer\e Stredoceskeho kraje

Daéwcky s T. d
Muzeum kutnohorské Cokolady
|Pivovary Koruny Ceské, s. r. 0. ‘

imskokatollcka farnost aradekanstw Kut] ﬁé’s’fﬁé Cervené Pecky ,m‘

[ Vinné sklepy Kutna Hora, 5. o. | "/
Obec Vitice {
* \

/i
Mésto itna Hora Pension Pod Wézi

Spolek kutnohorskych podnikatell

Méstys Malesov ff
- Kavy pitel s.r.o.

Mésta Caslav
Mésta KoLl

2 = spoluprace

Obec Zbraslavice

,.

|Méstys Rataje nad-Sdzavou

= 1
) CIDeportlvo Kut Kp&itfiany ¢.p.9 a Vinotéka ¢

Hotel Theresia Kolin, a.s.

Ceské-muzeum stiibra

Hotel Grand Caslav

Obec Zleby Méstys Zehudice

‘ Narodnf zemedeélske muzeum|

Zamek Radim

1 = velmi uzka spoluprace

= - |Svazek obci mikroregionu Kouﬁmsko‘
Obec Chlistovice 1}

|Obe¢ diDsorMikroregion Caslavsko

@ Veiejny sektor
Neziskovy sektor
Soukromy sektor

Zdroj: Vlastni vyzkum

74



Graf'13: Sit spoluprdce mezi respondenty

Sit spoluprace mezi vybranymi aktéry (Spring Layout)
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Grafy 12 a 13 predstavuji komplexni analyzu interakci a intenzity spoluprace mezi riznymi aktéry

v sektoru cestovniho ruchu. Barevné oznaceni uzli ukazuje rozdéleni aktérii do vetejného sektoru

(¢ervend barva), neziskového sektoru (zlutd barva) a soukromého sektoru (oranzova barva). V grafech

je intenzita spoluprace znazornéna tloustkou a barvou hran mezi uzly. Tlusté tmavé modré hrany

ptedstavuji velmi tizkou spolupraci, sttedné modré hrany oznacuji stfedni hodnotu spoluprace a tenké

svétle modré hrany indikuji malou spolupraci.

Z grafii je patrné, Ze nejvyssi intenzita spoluprace se vyskytuje mezi n¢kolika klicovymi aktéry.

Vetejny sektor hraje klicovou roli pfi vytvareni podminek pro rozvoj cestovniho ruchu. Vysoka mira

spoluprace mezi vefejnymi institucemi, jako jsou mésta, obce a dalsi aktéfi, je kliCova pro strategické
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planovani a realizaci turistickych projekti (Bramwell, Lane 2000). Intenzivni spolupradce mezi

Méstem Kutna Hora a dalSimi aktéry naznacuje efektivni fizeni a koordinaci na trovni mésta.

Vysoka intenzita spoluprace mezi dalSimi kli¢ovymi aktéry, jako je
Rimskokatolicka farnost — arcidékanstvi Kutna Hora a Dagicky s.r.o, odrazi efektivni partnerstvi,
které podporuje synergii a vytvafi piidanou hodnotu. Podobné zavéry lze nalézt v literatute, kterd
zdUraziiuje vyznam silnych partnerstvi v cestovnim ruchu pro zajisténi udrzitelného rozvoje
a konkurenceschopnosti destinace (Bramwell, Lane 2000). Na druhou stranu, n¢které aktéry spojuje
pouze malé spoluprace nebo zde neexistuje zadna spoluprace, coz naznacuje potencidlni problémy v
komunikaci nebo nedostatecné koordina¢ni mechanismy. Malé hodnoty spoluprice se vyskytuji
pfedev§im mezi mensimi obcemi a vybranymi podnikateli. Neni to ale pravidlo, protoze naptiklad
Dacicky s.r.o, Kavy pitel s.r.0, nebo Muzeum kutnohorské cokolady a ¢okolddovna maji dost silnych
vazeb mezi dalsimi aktéry. Méstys Cervené Pecky nebo Obec Zleby maji rovnéz vysoky poéet silnych

vazeb.

Neziskové organizace Casto piinaseji nové perspektivy a inovativni piistupy k rozvoji cestovniho
ruchu. Spoluprace mezi neziskovymi organizacemi a ostatnimi sektory muize byt kli¢ova pro dosazeni
cili udrzitelného rozvoje (Jamal, Getz 1995). V analyze je vidét, ze neziskové organizace
Rimskokatolicka farnost — arcidékanstvi Kutnda Hora nebo MAS Podlipansko, maji silné vazby

s vefejnymi institucemi, coZ podporuje integraci a koordinaci aktivit.

Soukromé podniky jsou motorem ekonomického rozvoje v oblasti cestovniho ruchu. Efektivni
spoluprace mezi soukromymi podniky a ostatnimi sektory miliZe pfinést vyznamné ekonomické
piinosy a zlepsit kvalitu sluzeb. Vysoka mira spoluprace mezi restauraci a apartmany Dacicky s.r.o

a statnimi aktéry ukazuje na silnou roli soukromého sektoru v regionu.

Z literatury vyplyva, Ze spoluprace mezi vefejnym, neziskovym a soukromym sektorem je kli¢ova
pro efektivni fizeni cestovniho ruchu. V kontextu konceptu PPP je zfejmé, Ze existuji vyznamné
prilezitosti k ristu, zejména mezi vefejnym a soukromym sektorem. Spoluprace mezi verejnymi
institucemi, jako jsou mésta a obce, a soukromymi podniky, jako jsou hotely a restaurace, je nezbytna

pro rozvoj turistickych destinaci a zajisténi udrzitelnosti.
Detailnéjsi pohled na data:

e Centralita a kli¢ovi aktéri:
o Identifikace centralnich uzli: Kromé¢ Mésta Kutnd Hora jsou i dalsi aktéfi, ktefi
vykazuji vysokou centralitu, tedy maji mnoho pfimych vazeb na ostatni aktéry. Témito

aktéry jsou Mésto Kolin a Mésto Caslav. Tyto mésta maji ¢etné vazby s ostatnimi
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aktéry, coz naznacuje jejich kli¢ovou roli ve spolupraci a koordinaci turistickych
aktivit v regionu.

o Kilicovi prostrednici: N¢kteti aktéii mohou fungovat jako mosty mezi riznymi
skupinami aktérti. Napiiklad Rimskokatolickd farnost — arcidékanstvi Kutna Hora
muze spojovat neziskovy sektor s vefejnym a soukromym sektorem, ¢imz usnadiiuje
integraci a koordinaci napfi¢ sektory. Jejich role je klicova pro integraci celé sité
a zajisténi plynulé komunikace a spoluprace mezi riznymi skupinami.

¢ Fragmentace sité:

o Izolovani aktéri: Nekteti aktéfi mohou byt relativné izolovani s méné intenzivnimi
vazbami. Napiiklad Obec Vitice a Obec Chlistovice maji méné vazeb ve srovnani
s klicovymi aktéry. Tato izolace miize indikovat potiebu zvysené integrace a podpory
pro tyto aktéry, aby byly 1épe zapojeny do Sirsi sité spoluprace.

o Klastry spoluprace: Je patrné, ze urCité skupiny aktérd tvoii klastry s intenzivni
spolupraci uvnitf, ale mensi spolupraci s aktéry mimo klastr. Naptiklad klastry
vznikaji kolem Mésta Kutnd Hora, kde jsou silné vazby mezi méstem a blizkymi
institucemi jako Ceské muzeum stiibra nebo Galerie Stiedogeského kraje. Identifikace
téchto klastrii mize pomoci pfi cileni na rozvoj spoluprace mezi riznymi skupinami.

¢ Role specifickych typi organizaci:

o Vzdélavaci instituce a kulturni organizace: Tyto instituce mohou hrat specifickou
roli ve spolupraci. Napiiklad Ceské muzeum stfibra nebo Galerie Stfedoéeského kraje
mohou mit specifické vazby na vzdélavaci a kulturni projekty, které nebyly explicitné
zminény. Tyto organizace mohou pfispivat ke kulturnimu rozvoji a pfitahovat
navstévniky nebo turisty do regionu.

o MenSi podniky: I mensi podniky jako Kavy pitel s. r. 0. nebo Pension Pod Vézi
mohou hrat dilezitou roli v ramci lokalni ekonomiky a ptispivat k diverzifikaci sluzeb
cestovniho ruchu. Tyto podniky mohou nabidnout unikatni zaZitky a produkty, které

pfitahuji turisty a podporuji ekonomicky rist regionu.
Detailnéjsi pohled na spolupraci mezi verejnym, soukromym a neziskovym sektorem:

o Uspé&na spoluprace:
o Msésto Kutna Hora a Rimskokatolicka farnost — arcidékanstvi Kutna Hora:
Mésto Kutna Hora ma silné vazby s Rimskokatolickou farnosti — arcidékanstvim
Kutnd Hora, coz naznacuje uspé€Snou spolupraci mezi vefejnym a neziskovym

sektorem. Tato spoluprdce se muze projevovat v koordinaci kulturnich
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a nabozenskych akci, které pfitahuji turisty a podporuji mistni ekonomiku. Tato
spoluprace je klicova pro rozvoj kulturni turistiky a udrzeni historického dédictvi
meésta.

o Meésto Kutna Hora a Dacicky: Mésto Kutna Hora ma vyznamné vazby s restauraci
a apartmany Dacicky s.r.o, coz ukazuje na UspéSnou spolupraci mezi vefejnym
a soukromym sektorem. Tato spoluprace mlize zahrnovat spole¢né projekty v oblasti
gastronomickych akci nebo podporu mistnich podnikatelii. Takova spoluprace
podporuje lokalni ekonomiku a zvysuje atraktivitu mésta pro navstévniky.

o MAS Podlipansko a Mgéstys Cervené Petky: MAS Podlipansko, neziskova
organizace, ma silné vazby s Méstysem Cervené Pecky. Tato spoluprace miize byt
zaméfena na rozvoj venkovskych oblasti a podporu komunitnich projekti. Takova
spoluprace zlepSuje kvalitu Zivota v regionu a podporuje udrzitelny rozvoj
venkovskych oblasti.

e Slabsi spoluprace:

o Mésto Koufim a soukromé podniky: Mésto Kouiim vykazuje slabsi nebo zadné
vazby s mistnimi soukromymi podniky. Tento nedostatek spoluprace mize znamenat,
7ze mésto nevyuzivd plné potencial soukromého sektoru pro rozvoj turistiky.
Doporucila bych zvysit komunikaci a koordinaci mezi méstem Koufim a soukromymi
podniky, naptiklad prostfednictvim spole¢nych marketingovych kampani.

o Obce a kulturni organizace: Obce maji mén¢ vazeb s kulturnimi organizacemi, coz
naznacuje potencial pro zlepSeni v oblasti kulturni turistiky. Doporucila bych navazat
siln€j§i spolupraci s mistnimi kulturnimi organizacemi a vyuZit jejich potencial
pro pofadani kulturnich akcei a festivala.

o Obce a neziskové organizace: Obce maji omezené vazby s neziskovymi
organizacemi, coZ muze omezovat moznosti pro komunitni rozvojové projekty.
Doporucila bych podpofit neziskové organizace v regionu a vytvofit spole¢né

iniciativy zamétené na socialni a environmentalni projekty.
Mechanismy pro posileni spoluprace:

Pravidelna setkani, konference a pracovni skupiny mohou posilit komunikaci a koordinaci mezi
aktéry. Tyto platformy umoznuji vyménu informaci, sdileni osvédCenych postupii a spolecné
planovani. Ve sledované oblasti existuje KUKO 3K platforma, které ale neni podle dosavadniho
zjisténi plné¢ vyuZivdna. Doporucila bych se zaméfit na posileni této platformy.

Dredge a Jenkins (2016) zduraznuji, ze pravidelnd setkdni a pracovni skupiny mohou zlepsit
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komunikaci a koordinaci mezi riznymi aktéry, coz vede k efektivnéjSimu fizeni cestovniho ruchu.
Tato platforma by se dala posilit zavedenim digitalni platformy pro sdileni informaci a dokumentt
(napf. intranet, cloudové ulozisté). Dale by bylo vhodné ziidit koordina¢ni komisi slozenou
z reprezentantil riznych sektorti, kterd bude zodpovédna za dohled nad realizaci projekti. Dalsi
moznost je vytvoftit spoleény kalendar akei a aktivit, ktery umozni lepsi planovani a koordinaci mezi
aktéry. Posileni konceptu 3K je nezbytné pro Gspeésné fizeni a rozvoj cestovniho ruchu v sledované
destinaci. Implementace doporu¢enych mechanismi, které podporuji efektivni komunikaci,
koordinaci a spolupréci, muze vést k lepSim vysledkiim a trvalému rozvoji. Literatura jasn¢€ ukazuje,
ze pravidelna setkani, digitalni platformy, koordina¢ni komise, PPP modely a grantové programy jsou
klicové pro tspéSnou implementaci 3K ptistupd. ICT umoznuji sdileni dat a informaci mezi aktéry,
mohou zlepsit koordinaci a rozhodovani (Buhalis 2003). Tyto systémy mohou zahrnovat databéaze,
online platformy a néstroje pro projektové fizeni. Vetfejny sektor mize hrat klicovou roli pfti facilitaci
spoluprace mezi riznymi aktéry. To muze zahrnovat poskytovani finan¢nich prostifedkti, podpory
a vzdélavani pro rozvoj kapacit. Bramwell a Lane (2000) zduraziuji, ze vetejny sektor ma klicovou
roli pfi vytvafeni podminek pro spoluprici, zejména prostiednictvim politik a regulaci, které

podporuji partnerské vztahy.
Zavér sitové analyzy

Celkové grafy ukazuji, Ze existuje silna spoluprace mezi nékterymi klicovymi aktéry, zatimco jiné
maji méné intenzivni vazby. Je nezbytné se zaméfit na posileni téchto slabsich vazeb a podporu Sirsi
spoluprace mezi sektory. Literatura o managementu cestovniho ruchu a konceptu PPP zdiraznuje
vyznam efektivni spoluprace pro udrzitelnost a konkurenceschopnost turistickych destinaci, coz je
cil, ktery by mél byt prioritou pro vSechny zucastnéné strany. Zavedeni inovativnich pfistupid
a technologii mize dale podpofit riist a rozvoj v této oblasti. Na zédklad¢ analyzy grafii a dat je patrné,
ze spoluprace mezi vetejnym, soukromym a neziskovym sektorem je klicova pro efektivni fizeni
cestovniho ruchu a rozvoj regionu. Identifikace ispé$né spoluprace, jako je mezi Méstem Kutna Hora
a Rimskokatolickou farnosti — arcidékanstvim Kutna Hora, mizZe slouZit jako piiklad dobré praxe.
Na druhé strang, oblasti se slabsi spolupraci, jako je mezi Méstem Koufim a soukromymi podniky,

ptedstavuji ptileZitosti pro zlepSeni.
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4.3 Hloubkové rozhovory s aktéry cestovniho ruchu
Dalsi cast praktické ¢asti diplomové prace je vénovana hloubkovym rozhovoriim s aktéry cestovniho
ruchu, jez jsou ¢leni DMO KUKO. Jak je popsané v kapitole 2, rozhovory byly ¢aste¢né inspirované

rozhovorem se Silvii DouSovou v rdmci Kutnohorského vidcastu Martina BartoSe.
Rimskokatolick4 farnost Kutna Hora — Sedlec

Rozhovor se zamétuje na rizné aspekty cestovniho ruchu v regionu Kutnohorska a Kolinska. Diskuse
zahrnuje nékolik kliCovych témat, ktera odrdzeji postoje a zkuSenosti respondentky v oblasti
cestovniho ruchu. Jednim =z hlavnich témat rozhovoru je destinaéni spoleCnost
Kutnohorsko a Kolinsko (KUKO). Respondentka zdiraziiuje, ze farnost je zakladajicim ¢lenem této
spolec¢nosti, kterd se snazi o vytvoreni vizualni identity a strategie pro region. Podle ni tato spole¢nost
hraje zasadni roli v koordinaci a propagaci turistickych aktivit, coz jiz zafina pifinaset viditelné

vysledky.

Respondentka kritizuje trovenn komunikace s CzechTourism. Podle ni neni tato komunikace
dostatecn¢ transparentni a Casto ignoruje potieby lokéalnich pamatek. Konkrétné¢ zminuje frustraci
z prezentace kostnice, kterd je ¢asto nespravné propagovana jako ,.bizarni muzeum hrizy* misto
jejiho skuteéného vyznamu jako funkéniho kostela a hrobky. Tato nespravna prezentace poskozuje
obraz kostnice a nesouhlasi s jejim skutecnym posldnim. Respondentka mé kriticky postoj k nékterym
metodam a ptistupim CzechTourism. Naznacuje, ze i ptes urCité Gspéchy v marketingu a propagaci
je zde prostor pro zlepSeni. Podle ni je potieba vétsi zapojeni mistnich subjekti do rozhodovacich

procest a vetsi respekt k jejich potfebam a specifikiim.

Dalsim klicovym bodem je spoluprace mezi rGznymi aktéry cestovniho ruchu. Respondentka
vyzdvihuje vyznam KUKO 3K platformy pro setkdvani a vyménu zkuSenosti mezi vefejnym,
soukromym a neziskovym sektorem. Farnost ma podle i nejbliz§i spolupraci s arcidékanstvim
Kutna Hora a mistni pritvodcovskou sluzbou. Tato spoluprace je kliCova pro efektivni spravu
a propagaci pamatek, i kdyZ respondentka pfiznava, Ze dalsi hlubsi partnerstvi nejsou tak Casta.
Pouzivani rezervacnich systému pro privodcovskeé sluzby, tedy vyuzivani technologii ICT, je dalSim
dilezitym tématem rozhovoru. Farnost implementovala rezervacni systém pied tfemi lety (k 1. 11.
2023), coz zjednodusilo organizaci a spravu téchto sluzeb. Tento systém pomdaha efektivné fidit

navstévy a zlepsuje celkovou zkuSenost navstévniku.

Rozhovor ukazuje na dtlezitost dlouhodobé strategie a udrzitelného piistupu k rozvoji cestovniho
ruchu. Respondentka zduraziiuje, ze region by mél cilit primarn€ na Ceské turisty a nabizet jim Siroké
spektrum aktivit, které by je udrzely v oblasti déle nez jen na jednodenni navstévu. Vnimé dostupnost
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Kutné Hory z Prahy jako vyhodu, ktera mtze byt vyuzita k prodlouzeni pobytu turisti v regionu.
Z téchto zavéri vyplyva nékolik doporuceni: je potieba zlepSit komunikaci a spolupraci mezi
CzechTourism a lokalnimi pamatkami, posilit edukaci a spravnou prezentaci turistickych atrakci
a pokracovat v podpoie a rozvoji platformy KUKO 3K, jako klicového néstroje pro koordinaci
a propagaci cestovniho ruchu v regionu. Celkové rozhovor zdlraznuje vyznam spoluprace,

komunikace a dlouhodobé strategie pro Gspésny rozvoj cestovniho ruchu na Kutnohorsku a Kolinsku.
Dobrovolny svazek obci Mikroregion Caslavsko

Rozhovor se zamétuje na problematiku rozvoje cestovniho ruchu v regionu Kutnohorsko a Kolinsko
z pohledu DSO Mikroregion Caslavsko. Respondent poskytuje pohled na &innost jejich organizace
ajeji vztah ke KUKO. Hlavnim tématem rozhovoru ucast Mikroregion Caslavsko v aktivitich
destina¢ni spoleénosti KUKO. Respondent ptiznava, ze DSO Mikroregion Caslavsko se stal ¢lenem
KUKO, aby byl soucasti regionalniho cestovniho ruchu, ale nevidi v tom zasadni pfinos. KUKO
podle né€j propaguje mensi pamatky a regiondlni zajimavosti, ale v celonarodnim kontextu neptindsi
ocekavany dopad. Respondent uvadi, Ze ocekaval vétsi tah v oblasti propagace, coz se zatim

nenaplnilo.

Spoluprace DSO Mikroregionu Caslavsko s dalsimi subjekty v ramci KUKO je spiSe omezena.
Respondent zminuje, Ze na jednani za mikroregion chodi tajemnice DSO, ale nevi, jestli se jedna
o KUKO 3K platformu. Déale zminuje, Ze spolupracuji piedev§im s MAS Lipa pro venkov, ale tyto
spoluprace jsou nezavislé na KUKO. Pfesto vidi ur€ity ptinos ¢lenstvi v KUKO, zejména pro

propagaci mensich kostelll a regionalnich pamatek.

Dal§im zajimavym bodem rozhovoru je pohled respondenta na regionélni cestovni ruch. Pfiznava, ze
Caslavsko neni exponovany turisticky region, a ze hlavni turistickou atrakei je zamek Zleby. Povazuje
tento zamek za podcenénou atrakci s velkym potencidlem, ktery by mohl byt 1épe vyuzit. V této
souvislosti zmifluje plany na vybudovani cyklostezek, které by mohly zvysit atraktivitu regionu
a usnadnit pfistup k zamku Zleby. Respondent rovnéz zmitiuje riizné projekty a spoluprace s mistnimi
Skolami a podnikateli, které vSak nejsou pfimo spojeny s cestovnim ruchem. Uvadi napiiklad
spolupréci na drogové prevenci a projekt Den otevienych dvefti pro studenty. Tyto aktivity ukazuji na

snahu o rozvoj regionu, ale nejsou primarn¢ zamétreny na podporu turismu.

Z rozhovoru lze vyvodit nékolik zavérd. DSO Mikroregion Céslavsko se stal ¢lenem KUKO
s oCekavanim vétSiho dopadu na propagaci regionu, coz se zatim nenaplnilo. Spoluprace v ramci
KUKO je omezena a mnoho aktivit DSO Mikroregionu Caslavsko probiha nezavisle na této

organizaci. Region ma potencial pro rozvoj cestovniho ruchu, zejména prosttednictvim zamku Zleby
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a planovanych cyklostezek, ale je potieba vétSiho zapojeni a koordinace s dal§imi subjekty. Déle je
ziejmé, ze regiondlni cestovni ruch potiebuje lepsi strategii a propagaci, aby mohl plné vyuzit svij
potencial. Ugast na KUKO 3K platformé a spoluprace s mistnimi aktéry mohou byt kli¢ové pro
dosazeni tohoto cile, ale je potifeba vétSiho usili a koordinace. Posileni komunikace, rozvoj
cyklostezek a lepsi propagace zamku Zleby mohou byt prvnim krokem k tomu, aby region Céslavsko

prilékal vice navstévniki a zvysil svou atraktivitu.

Mésto Kutna Hora

Rozhovor se zaméfuje na rizné aspekty rozvoje cestovniho ruchu v regionu Kutnohorska a Kolinska.
Diskuse zahrnuje hlavné témata spojend s destinacni spolec¢nosti KUKO, spolupraci s riznymi
subjekty a prinosy této spoluprace pro mésto a dalsi aktéry v regionu a celou destinaci. Respondentka
zdiiraznuje, Ze mésto Kutnad Hora je zakladajicim clenem destina¢ni spole¢nosti KUKO a hodnoti
toto Clenstvi prevazné pozitivné. Podle ni €lenstvi v KUKO piinési prospéch zejména mensim obcim,
kterym umoziuje lepsi propagaci a viditelnost, ¢ehoz by samy nebyly schopné docilit. Dale zmifiuje,
ze mesto muze vytipovat hlavni turistické atrakce a doporucit je k propagaci, coz pfinasi uzitek i pro

mensi cile a mén¢ zndmé pamatky v regionu.

Respondentka také hovoti o spolupraci s dalSimi subjekty v oblasti cestovniho ruchu. Partnerstvi vidi
jako dilezité, ackoli je vnima spise jako zaStitu nez jako skute¢né partnerstvi. Mésto spolupracuje
s riznymi vlastniky pamatek, v€etn€ dvou farnosti, SttedoCeského kraje a soukromych subjektt. Tato
spolupréce je zaloZena na vzdjemnych dohodach a spole¢ném usili o propagaci méné znamych mist
a zlepSeni navstévnosti. Zajimavym aspektem rozhovoru je pohled na KUKO 3K platformu.
Respondentka ptiznava, Ze se ji pfimo neucastni a Ze jeji znalosti o této platformé jsou omezené.
Nicméné, zduraziiuje, Ze jeji kolegové se této platformy Gcastni a Ze se snaZi pracovat na budoucim
rozvoji a zlepSeni této platformy. Dal§Sim dileZitym tématem je zpétnd vazba od navstévnikl. Mésto
Kutna Hora vyuziva dotaznikova Setfeni k ziskani informaci o tom, co se navstévnikim libi a kde
vidi prostor pro zlepSeni. Tato zpétna vazba je cennd, protoze nabizi pohled na mésto z perspektivy
navstévniki, coz mize pomoci odhalit aspekty, které mistni obyvatelé mohou piehlizet. Co se tyce
pfinosu destinaéni spolecnosti KUKO, respondentka uznava, Ze spolecnost je stale relativné mlada
a stale se rozviji. Vidi v ni perspektivu a potencidl pro dalsi rist a zlepSeni, coz by mélo piinést

dlouhodobé vyhody pro cely region.

Z rozhovoru vyplyva nékolik zavéra. Podle respondentky je jasné, ze ¢lenstvi v KUKO je pro mésto
Kutna Hora a okolni regiony pfinosné, zejména pro mensi obce a mén¢ zndmé pamatky. Spoluprace

mezi riznymi subjekty je kli€ova pro efektivni propagaci a zlepSeni navstévnosti. Zpétna vazba
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od navstévniki je dilezitym néstrojem pro identifikaci oblasti, které vyzaduji zlepSeni. Prestoze 3K
platforma zatim neni pln€ rozvinutd, existuje potencidl pro jeji budouci vyuziti. Celkové rozhovor
ukazuje, ze destinacni spole¢nost KUKO a spoluprace mezi riznymi aktéry cestovniho ruchu jsou
kli¢ové pro rozvoj a propagaci regionu Kutnohorska a Kolinska. Pfestoze je stale co zlepSovat, snaha

o dalsi rast je jasné patrna.

Turisticka oblast Kutnohorsko a Kolinsko

Rozhovor mezi Martinem BartoSem a Silvii DouSovou, ptfedsedkyni DMO KUKO, poskytuje
hluboky vhled do fungovani a cilti tohoto spolku, ktery vznikl na podporu cestovniho ruchu v regionu
Kutnohorska a Kolinska. Respondentka podrobné popisuje strukturu, ucel a cinnost spolku,
a zduraznuje ruzné aspekty spoluprace mezi obcemi, podnikateli a neziskovymi organizacemi

v regionu.

Hlavnim tématem rozhovoru je vysvétleni role a vyznamu KUKO. Respondentka uvadi, ze spolek
byl zalozen v roce 2019 s cilem propojit riizné aktéry cestovniho ruchu a podporovat jejich ¢innosti
prostiednictvim spole¢né propagace a marketingovych aktivit. KUKO zahrnuje obce, mensi vesnice
s turistickymi cili, podnikatele z oblasti ubytovani a gastronomie, a neziskové organizace.
Respondentka klade dliraz na vyznam sitovani a propojeni subjektli cestovniho ruchu, coz umoziuje
lepsi koordinaci a efektivni vyuziti zdroji pro propagaci regionu. Uvadi, Ze jednim z hlavnich cili
KUKUO je vytvafet produkty cestovniho ruchu, které zahrnuji rizné nabidky a sluzby pro navstévniky,

coz by mélo pfitahnout vice turist a podpofit mistni ekonomiku.

Jednim z kli¢ovych témat je také spoluprace s riznymi subjekty v oblasti cestovniho ruchu.
Respondentka zmitnuje, Ze KUKO zahrnuje nejen mésta a mensi obce, ale také mistni akéni skupiny
a podnikatele. Spoluprace mezi t€émito subjekty je nezbytna pro efektivni fungovani spolku a dosaZeni
jeho cila. Uvadi napiiklad spolupraci s mistnimi vinafi a pivovary, které jsou diillezitou soucasti
turistické nabidky regionu. Respondentka se také vyjadiuje ke KUKO 3K platformé, ktera je soucasti
SirSiho ramce spoluprace a diskusi o budoucim rozvoji cestovniho ruchu v regionu. I kdyZz se osobné
této platformy netcastni, zmifuje, Ze jeji kolegové v ni hraji aktivni roli a Ze 3K platforma poskytuje
prostor pro vyménu nazorll a zkuSenosti mezi riznymi aktéry. DalSim zajimavym aspektem
rozhovoru je otazka financovani a rozpoctu spolku. DouSova zdlraznuje, Ze spolek hospodati
s rozpoctem okolo dvou milionti K¢ ro¢né, pficemz ¢ast prostiedkd pochazi z ¢lenskych piispévki
a ¢ast z dotaci. Uvadi, Ze ziskavani finan¢nich prostfedki je klicové pro realizaci marketingovych

kampani a rozvoj novych produktt cestovniho ruchu.
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Z rozhovoru vyplyva n¢kolik dillezitych zavéri. Predevsim je ziejmé, ze podle respondentky KUKO
hraje zasadni roli v koordinaci a propagaci cestovniho ruchu v regionu Kutnohorska a Kolinska.
Spoluprace mezi rtiznymi subjekty, véetné obci, podnikatell a neziskovych organizaci, je klicova pro
uspésny rozvoj cestovniho ruchu. Déle je zfejmé, Ze financovani a ziskavani dotaci jsou nezbytné pro
realizaci cili spolku. KUKO se snazi nejen propagovat znamé turistické cile, ale také zviditelnovat
mén¢ znama mista a nabidky, coz pfispiva k rozmanitosti a atraktivité regionu. Celkové rozhovor
ukazuje, ze KUKO je dle respondentky dilezitym néstrojem pro podporu a rozvoj cestovniho ruchu
v regionu Kutnohorska a Kolinska, a Ze jeho ¢innost ma potencial piinést dlouhodobé piinosy pro

mistni ekonomiku a komunitu.
Vysledky a porovnani rozhovorii:

Analyza ¢tyf rozhovort s riznymi aktéry cestovniho ruchu v regionu Kutnohorska a Kolinska
odhaluje jak spole¢né pohledy, tak rozdily v nazorech na rozvoj tohoto sektoru. Rozhovory byly
vedeny se zastupci Rimskokatolické farnosti Kutnd Hora — Sedlec, DSO mikroregionu Caslavsko,
mésta Kutnd Hora a DMO Turistickd oblast Kutnohorsko a Kolinsko. Nasledujici text se pokousi

shrnout klicové aspekty a analyzovat je ve svétle teoretickych predpokladt z odborné literatury.

Vsichni aktéfi shodné uznavaji vyznam spoluprace a koordinace mezi rliznymi subjekty v oblasti
cestovniho ruchu. Zastupkyné Rimskokatolické farnosti Kutna Hora — Sedlec zdiiraziiuje potiebu
lepSi komunikace a spoluprace s CzechTourism, aby byla propagace mistnich paméatek a regionu
efektivngjsi. Zastupce DSO z Mikroregion Caslavsko vyjadiuje uréitou skepsi ohledn& piinosu
KUKO pro jejich region a organizaci, ale také uznava, Ze spoluprace miiZze byt ptinosna pro mensi
obce a specificke turistické cile. Zastupkyné mésta Kutna Hora vnima Clenstvi v KUKO jako pozitivni
krok jak pro mésto, tak predevSim pro mensSi obce, a zdiraziuje dulezitost zpétné vazby
od navstévnikl. Podle ni je rovnéz dulezita spoluprace s vlastniky pamatek. Predsedkyné spolku
KUKO, klade velky diiraz na sitovani a propojeni rtiznych subjektd cestovniho ruchu, coz je

v souladu s modernimi pfistupy k destinacnimu managementu.

Rozdily v pohledech se objevuji predevsim v hodnoceni piinost Clenstvi v KUKO. Zatimco
zastupkyné& Rimskokatolické farnosti Kutna Hora — Sedlec a Mésta Kutna Hora vidi konkrétni vyhody
zejména pro mensi obce a propagaci méné znamych pamatek, zastupce DSO Mikroregionu Caslavsko
je skeptiGt&jsi a nevidi takovy piinos pro Caslavsko, které neni hlavnim turistickym centrem. Tento
rozdil v ndzorech miize byt ¢asteéne vysvétlen odlisSnymi prioritami a specifiky jednotlivych regiont
a mnoZzstvim turistickych atrakci v nich. DalS$im rozdilem je pfistup k marketingu a propagaci.

Predsedkyn¢ KUKO zdlraziuje vyznam marketingovych kampani a modernich technologii, jako
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jsou socidlni sité a cilené reklamy, coz je v souladu s modernimi pfistupy k destinaénimu marketingu,
jak je tvrdi Buhalis (2000). Zastupkyné Rimskokatolické farnosti Kutnd Hora — Sedlec a Mésta
Kutna Hora rovnéz uznavaji dulezitost spravné prezentace pamatek a zpétné vazby od navstévnik,

avsak jejich piistup je vice zaméfen na konkrétni opatieni na mistni rovni.

V otézce fungovani 3K platformy se nézory také rtizni. Zastupkyné Rimskokatolické farnosti Kutna
Hora — Sedlec a Mésta Kutna Hora vyjadiuji omezené zkuSenosti a piinosy z této platformy, zatimco
Predsedkyné KUKO ji vnima jako diilezitou soucast $irsi spoluprace a diskusi o budoucim rozvoji
cestovniho ruchu. Z rozhovort je patrné, Ze je tieba se zaméfit na lepSi komunikaci a spolupraci,
efektivni marketing a propagaci, a klast diraz na udrzitelny a dlouhodoby rozvoj. VSichni aktéfi
uznavaji vyznam zpé&tné vazby od navstévniki a snahu o lepsi prezentaci regionu. Odborna literatura
podporuje tyto pfistupy. Podle Buhalise (2000) a jeho konceptu e-tourism je klicové vyuZzivat moderni
technologie a digitalni nastroje k propagaci destinaci. Morrison (2013) zdlraziiuje vyznam
destina¢niho marketingu a sitovani mezi riznymi subjekty cestovniho ruchu, coz je v souladu

s pristupy, které prosazuje predsedkyné KUKO

Celkové 1ze konstatovat, ze rozhovory odhaluji jak spolecné snahy o zlepSeni cestovniho ruchu
v regionu Kutnohorska a Kolinska, tak rtizné pohledy a pfistupy, které¢ jsou ovlivnény specifiky
jednotlivych regionti a jejich turistickych atrakci. Spoluprace a koordinace mezi riznymi subjekty
jsou kli€ové pro uspéSny rozvoj cestovniho ruchu, coZ potvrzuji i teoretické ptistupy z odborné
literatury. Vyzvou ziistava efektivni implementace téchto pristupi v praxi, aby byl dosazen

maximalni pfinos pro vSechny zac¢astnéné strany.

4.4 Navrh produktu cestovniho ruchu — mobilni aplikace KUKO Cashing

Dal$im cilem préace je navrhnout novy a inovativni produkt cestovniho ruchu, ktery by vyrazné zlepsil
turisticky zazitek a podpofil rozvoj sledovaného regionu Kutnohorsko a Kolinsko. Tento produkt
cestovniho ruchu — aplikace, by vyuzival moderni technologie k poskytovéani personalizovanych
a interaktivnich zazitkii. Je nutné fict, ze tento produkt zlistava pouze v teoretické roving. V ramci
tohoto navrhu je dilezité zahrnout koncept e-tourism (viz kapitola 3.5.5) a vyuziti ICT pro podporu
a zlepSeni cestovniho ruchu (Buhalis 2003). Relevantni je také koncept PPP (viz kapitola 3.4.1), ktery
mize byt klicovy pro zajiSténi financovani a  efektivni  realizaci  projektu

(Wang, Xiang, Fesenmaier 2016).

Jednou z hlavnich vyhod navrhované aplikace je schopnost poskytovat personalizované zazitky na
zakladé preferenci a zajml uzivateld. Diky analyze dat o chovédni a preferencich navstévniki

by aplikace mohla nabizet cilené¢ doporuceni a itinerafe, coz zvySuje spokojenost turistl a jejich zajem
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o destinaci (Buhalis 2003). Tento pfistup je v souladu s konceptem e-tourism, ktery vyuziva

technologie k vytvéfeni vice personalizovanych a inovativnich produktt cestovniho ruchu.

Aplikace by zahrnovala interaktivni mapy s funkci rozsifené reality (AR), které umozni navstévniktim
prozkoumavat historickd a kulturni mista s doplitkovymi informacemi a rekonstrukcemi v redlném
Case (Gretzel, Sigala, Xiang, Koo 2015). Tato technologie mlze vyrazn¢ obohatit zazitek turistii
a zlepsit jejich interakci s mistem. Pouziti AR je piikladem, jak e-tourism méni zpusob, jakym je

cestovni ruch konzumovan (Buhalis 2003).

Dalsi klicovou funkci aplikace by byla integrace geocachingu, ktery je zakladem konceptu
KUKO Cashing. ,,KeSky* mohou byt jak virtualni, tak klasické fyzické, jako je tomu v tradicnim
geocachingu. Navic mohou byt , kesky* ve form& QR kodu, které mohou uzivatelé skenovat svymi
chytrymi telefony. Tyto ,.keSky* mohou zakladat vSichni aktéii cestovniho ruchu v regionu, nebo
spiSe vSichni ¢lenové KUKO. Po nalezeni téchto ,,keSek* by navstévnici ziskali rlizné vyhody, jako
napiiklad kavu zdarma k zakusku v mistni kavarné¢, slevu na vstup do mistniho muzea, specialni
nabidky a slevy v restauracich a obchodech, ¢i voucher na komentovanou prohlidku historickych
pamatek. Tato interaktivni hra by nejen zvysila atraktivitu destinace, ale také podpofila zapojeni
navstévniki, turist i mistnich obyvatel a jejich interakci s mistnimi podniky. Aplikace by také mohla
obsahovat navrzené trasy a okruhy, které by ucastniky cestovniho ruchu vedly po jednotlivych
,keSkach®. Tento prvek by nejen zvysil atraktivitu turistickych okruht, ale také motivoval uc€astniky
k prozkoumavani méné¢ znamych mist. Ke kazd¢ ,,keSce* by mohly byt pfidany informace o miste,
které by poskytovaly historické nebo kulturni souvislosti, coZ by obohatilo celkovy zazitek. Uzivatelé
by navic mohli ziskavat body za nalezeni ,,keSek®, které by mohli vyménovat za rizné odmény, jako
jsou slevy v mistnich obchodech, restauracich nebo na vstupy do muzei. Tento gamifikacni prvek by

podporil opakované navstévy a dlouhodobé zapojeni uzivateli.

Diky doporucenim na lokéalni podniky, restaurace a obchody s mistnimi produkty by aplikace
podporovala mistni ekonomiku. Specidlni kulinarské trasy a doporuceni na gastronomické zazitky
mohou pfildkat turisty s riznymi zdjmy a zvysit jejich zdjem o region. Tento aspekt e-tourismu
umoziuje destinacim 1épe komunikovat své produkty cestovniho ruchu a ptizpisobovat je potfebam
navstévniki (Buhalis 2003). Virtudlni priivodei a audiopriivodei poskytuji podrobné informace
o jednotlivych mistech, coz zvySuje informovanost a zdzitek navstévnikd. Tato funkcionalita
umoziuje turistim prozkoumavat destinaci vlastnim tempem a ziskévat hlubsi znalosti o historii
a kultufe regionu. Diky e-tourismu je mozné poskytovat tyto interaktivni a informa¢né bohaté zazitky
(Gretzel, Sigala, Xiang, Koo 2015). DalSim prvkem aplikace miiZze byt interaktivni kalendat akeci,
ktery nabizi pfehled aktualnich a nadchézejicich udalosti, coz umoziuje navstévnikim lépe planovat
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své aktivity a maximalné vyuzit svlij ¢as v destinaci. Tento kalendar podporuje zapojeni navstévniki

a zvySuje jejich interakci s mistni komunitou (Buhalis 2003).

Navrhovana aplikace by méla potencial promeénit jednodenni navstévniky v turisty. Personalizované
itineraie, doporuceni na lokalni aktivity a interaktivni prvky by mohly motivovat navstévniky, aby
v destinaci zustali déle a vice se zapojili do mistnich aktivit (Wang, Xiang, Fesenmaier 2016). Delsi
pobyt turistii by mél pozitivni dopad na mistni ekonomiku diky vys$Sim vydajim na ubytovéani,

stravovani a dalsi sluzby (Egger, Buhalis 2008).

Aplikace umozni sbér a analyzu anonymnich dat o navstévnicich, coz poskytne cenné informace
pro lepsi spravu a marketing destinace. Diky témto datiim mohou organizace spravujici destinace 1épe
porozumét potfebam a preferencim turisti a efektivnéji planovat své marketingové kampané
a rozvojové projekty (Egger, Buhalis 2008). Jednim z hlavnich uskali pfi vyvoji a implementaci
takové aplikace je financovani. Vyvoj aplikace je ndkladnou zaleZitosti, kterd vyzaduje znacné
investice do designu, vyvoje, testovani a marketingu. Celkové naklady se mohou pohybovat v fadech
milionti korun. Aby bylo mozné tyto naklady pokryt, je mozné vyuzit koncept PPP. Tento koncept
zahrnuje sdileni zdroju a rizik mezi obéma sektory, coz muze byt klicové pro uspéSnou realizaci
projektu. V ramci PPP by vefejné instituce mohly poskytovat podporu, zatimco soukromé spolecnosti
by mohly investovat do vyvoje aplikace vyménou za marketingové vyhody a exkluzivni ptistup
k datim o navstévnicich, coz by jim umoznilo cilenéjsi a efektivné&j$i marketing (Gretzel, Sigala,
Xiang, Koo 2015). Dal§imi moznostmi financovani mohou byt granty a dotace zamétené na podporu
cestovniho ruchu a digitdlnich inovaci, partnerstvi s mistnimi podniky, které¢ by mély zajem
na propagaci prostfednictvim aplikace, a crowdfundingové kampané k ziskani finan¢nich prostiedki
od potencidlnich uZzivatell a zdjemcl o rozvoj regionu (Wang, Xiang, Fesenmaier 2016).
Vyvoj aplikace s pokro¢ilymi funkcemi, jako jsou interaktivni mapy, AR, geocaching
a personalizované doporuceni, mize byt technologicky naro¢ny. Je dulezité najit zkuSené vyvojare
a zajistit, aby aplikace byla uZivatelsky pfivétiva a spolehliva. Spoluprace s odborniky na vyvoj
aplikaci, ktefi maji zkuSenosti s podobnymi projekty, mize zajistit vysokou kvalitu a funkcénost
aplikace. Pravidelné testovani aplikace a sbér zpétné vazby od uzivateli pak pomohou identifikovat

a opravit ptipadné problémy a zlepsit uzivatelsky zazitek (Egger, Buhalis 2008).
Diskuse

Navrhovany produkt cestovniho ruchu — aplikace KUKO Cashing ma ambice piedstavit vyznamnou
inovaci, kterda mize pfinést fadu vyhod pro turisty i mistni ekonomiku. Implementace modernich

technologii, jako jsou interaktivni mapy s AR, personalizované itinerafe, virtudlni pravodci
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a geocaching prostiednictvim KUKO Cashing, mize vyrazné zlepsit turisticky zazitek a zvysit
atraktivitu destinace. Personalizované zazitky, podpora mistni ekonomiky a moznost prodlouzeni
délky pobytu turisti jsou hlavnimi pfinosy, které by aplikace mohla nabidnout (Buhalis 2003; Egger,
Buhalis 2008).

Na druhou stranu je dualezité zvazit i potencialni vyzvy. Financovani vyvoje aplikace je nakladné
a vyzaduje znacné investice. Koncept PPP muze hrat kliCcovou roli pfi zajisténi potfebnych investic
a efektivni realizaci projektu. Spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem, kde soukromé
spolecnosti investuji vyménou za marketingové vyhody a pfistup k datiim, by mohla byt t¢innym
feSenim. Technologické vyzvy spojené s vyvojem aplikace jsou dal§im faktorem, ktery je tfeba zvazit.
Najimani zkuSenych vyvojati a pravidelné testovani aplikace jsou klicové pro zajisteéni jeji kvality
a uzivatelské ptivétivosti. Spoluprace s odborniky na vyvoj aplikaci mize pomoci piekonat tyto

vyzvy a zajistit, aby aplikace spliiovala o¢ekavani uzivatel (Gretzel, Sigala, Xiang, Koo 2015).

Zavérem lze fici, Ze navrhovana aplikace ma potencidl stit se dilezitym ndstrojem pro podporu
a rozvoj cestovniho ruchu v regionu Kutnohorsko a Kolinsko. Jeji uspéch bude zaviset na schopnosti
efektivné vyuzit dostupné technologie a zdroje financovani, stejn¢ jako na schopnosti pfizpusobit
se ménicim se potiebam a preferencim navstévnikd. Koncept e-tourism, jak jej definuje Buhalis
(2003) poskytuje ramec pro vyuziti technologii ke zlepSeni turistickych zazitka a efektivnimu tizeni

destinaci, coz bude kli¢ové pro uspech tohoto projektu.
Zodpovézeni vyzkumnych otazek:
1. Napliiuje KUKO napliiuje koncept destinaéniho managementu?

KUKO dosahuje ¢aste€nych uspéchlt v napliovani konceptu destina¢niho managementu. Platforma
KUKO 3K pro komunikaci, koordinaci a kooperaci néjakym zptsobem funguje, ale pfestoze vétSina
dotazovanych aktéri povazuje komunikaci a budovani partnerstvi jako dilezité aspekty jak pro
vnitini (v ramci organizace) tak vnéjsi (v ramci destinace) rist, 40 % respondentl uvedlo, ze se nikdo
z jejich organizace platformy KUKO 3K netcastni a dalSich 20 % respondentii uvedlo, Ze o ucasti
svych kolegli na této platformé nevi nebo nemaji prehled. Celkové jen 40 % z dotdzanych uvedlo,
7e se oni pfimo nebo nékdo jiny z jejich organizace KUKO 3K platformy tcastni. Tyto aktéti jsou
vétSinove z vetfejného sektoru, jeden z neziskového sektoru. Piekvapiveé nikdo ze soukromého sektoru
neuvedl, ze si je védom toho, Ze by se n¢kdo z jejich organizace ucastnil této platformy. Tento fakt
miZze poukazovat na nedostatecné zapojeni soukromého sektoru do procesu managementu destinace

a potencialni nedostatky v aplikaci konceptu PPP. Tento fakt rovnéz mlze vypovidat o nedostatecné
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komunikaci uvnitt organizact, jejichz zastupci uvedli, ze nevédi, jestli se nékdo z jejich kolegli ucastni

KUKO 3K platformy.

2. Jaké jsou existujici sitové vztahy mezi subjekty v destinaci a jak mohou byt

optimalizovany pro zvySeni efektivity a vzajemného prospéchu?

Existujici sitové vztahy mezi subjekty v destinaci ukazuji na silné vazby mezi nékterymi klicovymi
aktéry, naptiklad mezi Méstem Kutnd Hora a vybranymi soukromymi podniky, jakou jsou Vinné
sklepy Kutnad Hora, Muzeum kutnohorské ¢okolady a ¢okolddovna, nebo Dacicky s.r.o. Dalsi silné
vazby jsou knalezeni mezi vybranymi podniky v soukromém sektoru (Dacicky s.r.o —
Hotel Médinek, Dacicky s. r. o— Kavy pitel s. r. 0.) a predev§im mezi organizacemi z vetejného
sektoru (Mésto Kutnad Hora — M¢ésto Kolin, Mésto Kutna Hora — Galerie stitedoceského kraje, mésto
Kutnd Hora — Ceské muzeum stiibra). Vyjimkou jsou ale mensi obce, kde jsou vazby s okolim
vétSinou velmi slabé, nebo Zadné, tyto organizace byvaji izolované. Optimalizace téchto vztahi
s cilem zahustit sit’ kontakti a vazeb mize byt dosazena prostfednictvim pravidelnych setkani, kde
by se sdilely informace a koordinovaly aktivity. To znamena posileni KUKO 3K platformy. DMO
muze vytvorit digitalni platformu pro efektivnéjsi a snazsi komunikaci a sdileni zdrojii mezi aktéry.
Naptiklad navrhovana aplikace KUKO Cashing by mohla obsahovat sekci pro mistni podnikatele,

kulturni a neziskové organizace, kde by mohli sdilet informace o planovanych akcich a nabidkach.

3. Funguje princip 3K ve sledované destinaci?

Princip 3K (komunikace, kooperace, koordinace) je v destinaci aplikovan riznou mérou. DMO ma
funk¢ni platformu KUKO 3K, coz je i podminkou pro ziskani certifikace. Podle vysledkl Setfeni
ucast na této platformé neni ale vysoka a celkové neni o této platformé povédomi mezi nékterymi
aktéry a $ir$i vefejnosti. Komunikace mezi hlavnimi aktéry, jako jsou Mésta Kutna Hora a Kolin,
a klicovymi soukromymi subjekty, je na dobré urovni. Kooperace mezi vefejnym a soukromym
sektorem je viditelnd naptiklad pii organizaci kulturnich akci. Koordinace je vSak oblasti, kde je tfeba
zlepSeni. Toho by se dalo dosahnou zvySenim tcasti jednotlivych aktéri na vysSe zmitované KUKO
3K, jejich aktivniho zapojeni a celkové zvySenim povédomi o této platformé. Organizace
pravidelnych setkani a Skoleni (coz je podstatou 3K platformy) zamétenych na principy 3K by také

mohly pfispét k lepsi koordinaci a spolupraci.

4. Funguje princip PPP ve sledované destinaci?

Princip Public-Private Partnership je ve sledované destinaci aplikovéan, ale jeho efektivita méa své

nedostatky. Naptiklad spoluprace mezi Méstem Kolin a mistnimi hotely a restauracemi (Hotel

&9



Theresia Kolin, Pension Pod Vé&zi) ukazuje na uspé$né uplatnéni PPP. Dale byly silné vazby mezi
vefejnym a soukromym sektorem nalezeny v mistnich soukromych podnicich ve mést¢ Kutnd Hora
s Méstem Kutna Hora. Podobné pak soukromé podniky na ¢aslavsku (Hotel Grand Céslav) ma silné
vazby s Méstem Caslav. Meziméstska spoluprace PPP nebyla az na vyjimky (Mésto Kolin uvadélo

alesponi slabou spolupraci s téméf vSemi aktéry) v siti nelezena.

Pro zajisténi dlouhodobého financovani a zapojeni soukromych subjektd je dilezité vytvaret
atraktivni podminky pro investice a nabizet spolecné marketingové aktivity, které piinesou

oboustranny prospéch.

5. Je participativni management ve zkoumané destinaci uplatiiovan a kde je prostor pro
zlepsSeni?
Participativni management je ve zkoumané destinaci uplatiiovan, avsSak existuje prostor pro vétsi
zapojeni mensich obci a soukromych subjektii do rozhodovacich procest. Soucasna participace se
Casto soustiedi na vétsi mésta, jako je Kutnad Hora nebo Kolin, zatimco mensi obce a jejich obyvatelé
jsou mén¢ zapojeni. ZvySend transparentnost a inkluzivni pfistupy by mohly zahrnovat vefejna
setkani, online platformy pro zpétnou vazbu a participativni planovani, kde by mistni obyvatelé

a podnikatelé mohli aktivné pfispivat svymi napady a navrhy.

6. Je pro aktéry slozité ziskat prostredky k financovani jejich iniciativ?

Ziskavani financnich prostfedkli je pro mnoho aktéri vyzvou. Podle dotaznikové Setfeni problém
ziskat finan¢ni prostfedky pro iniciovani vlastnich aktivit nemaji pouze Mésto Kutna Hora a Dacicky
s.r.0. Pro ostatni aktéry zisk finan¢nich prostiedkll pfedstavuje zna¢nou vyzvu, nebo nedovedou
posoudit, jak obtizné to pro jejich organizace je. Divody mizou byt omezené zdroje a konkurence
o dostupné granty a dotace. Mistni podnikatelé a neziskové organizace Casto ¢eli obtizim pfi ziskdvani
finan¢ni podpory pro své projekty. ZvySené usili v oblasti fundraisingu, Skoleni pro psani grantt
a predstavovani vyhod partnerské spoluprace by mohlo zlepsit situaci. Napiiklad DMO by mohlo
organizovat v ramci KUKO 3K platformy workshopy zaméfené na ziskavani finan¢nich prostredkt

a nabizet konzultace pro mistni subjekty.

7. 'V ¢em je pro ¢leny KUKO ¢lenstvi piinosné?

J 4

Clenstvi v KUKO piinasi ¢leniim fadu vyhod. Nejvice ¢leni se shodlo na tom, Ze ¢lenstvi je pfinosné
v propagaci regionu (9 z 10 aktéri) a komunikaci a koordinaci aktéra v regionu (7 z 10). Mezi hlavni
pfinosy patii zvySena viditelnost diky spole¢nym marketingovym aktivitdm, pfistup k turistickym
materialim a moznost Ucastnit se spole¢nych projektii. Mésta jako Kutna Hora a Kolin profituji
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z vetsi propagace svych kulturnich a historickych pamatek, zatimco mensi obce a podniky ziskavaji
zlepSeny pristup k turistim a moznost prezentovat své sluzby SirSimu publiku. Jako dal$i uzitecné
aspekty hodnoti ¢leni DMO KUKO posilovani spoluprace mezi veiejnym a soukromym sektorem,
marketing vlastni znacky a tvorbu strategickych materialt (4 z 10). Pouze jeden respondent uvedl,
ze je Clenstvi v KUKO uzite¢né pro tvorbu a ptipravu produkti cestovniho ruchu a dalsi jeden
respondent uvedl, Ze je Clenstvi uzitecné v pomoci k zisku finan¢nich ptispévki. Jeden ¢len (mésto
Caslav) uvedl, nespatfuje zadné vyhody v ¢lenstvi v KUKO. Tato situace miize byt vysvétlena
nedostateCnou aktivitou mésta v ramci KUKO nebo problémem s komunikaci a informovanosti

o vyhodach ¢lenstvi.

91



5. Zavér

Diplomovéa prace zkoumala efektivitu Destina¢ni spolecnosti Kutnohorsko a Kolinsko a jeji
schopnost napliiovat koncept destinaéniho managementu. Hlavni cile prace zahrnovaly analyzu
sitovych vztahli mezi aktéry cestovniho ruchu v destinaci a navrh inovativniho turistického produktu
pro zlepSeni turistického zéazitku a digitalni prezentace regionu, ktery byl inspirovan konceptem
e-tourism (Buhalis 2003). Prace splnila své stanovené cile a byly zodpovézeny vSechny vyzkumné

otazky.

DMO KUKO disponuje znacnym potencidlem pro rozvoj cestovniho ruchu v regionu. Vyzkum
ukazal, ze nejvétsim piinosem cClenstvi v KUKO je propagace destinace. Na zakladé tohoto zjisténi
a srovnani se zahrani¢nimi zkuSenostmi lze konstatovat, ze KUKO se nachdzi v prvni etapé
spolupréace podle HoleSinské (2010), kde aktéfi cestovniho ruchu nejvice ceni spolecné propagacni
materidly, Gi¢ast na veletrzich a organizovani kulturnich akci. Touto budovaci fazi prosly vyspélé
alpské destinace v 60. letech 20. stoleti. Vznikajici strategie na rozvoj destinace naznacuji,
ze Kutnohorsko a Kolinsko se mize postupné posouvat do druhé etapy spoluprace, kterou prosly
vyspélé alpské destinace v 70. a 80. letech 20. stoleti (viz kapitola 3.4). Zahrani¢ni zkuSenosti
potvrzuji, ze jednotlivi aktéti cestovniho ruchu sami nedosdhnou konkurenceschopnosti destinace.
Spoluprace a koordinace aktivit jsou klicové pro dosazeni tohoto cile. Princip Public-Private
Partnership je ve sledované¢ destinaci ¢aste¢n¢ uplatiiovan. Naptiklad spoluprace mezi méstem Kolin
a mistnimi hotely a restauracemi ukazuje na uspé$né uplatnéni PPP, avSak pro dlouhodoby uspéch
je nutné vytvaret atraktivni podminky pro investice a spolecné marketingové aktivity. Participativni
management je uplatiiovan, ale je zde prostor pro vétsi zapojeni mistnich komunit a subjektti do

rozhodovacich procesil, zeyména v menSich obcich.

Analyza sitovych vztahi mezi aktéry odhalila silnou spolupraci mezi nékterymi klicovymi aktéry,
zatimco jiné vykazovaly mén¢ intenzivni vazby. Vysledky ukazuji na pottebu zlepSeni efektivity
spoluprace a komunikace, zejména mezi menSimi obcemi a aktéry ze soukromého sektoru. Princip
3K je &astetné aplikovan, pii¢emz koordinace je oblasti, kde je nejvice potieba zlepseni. Ucast
na KUKO 3K platformé neni vysokd, coz ukazuje na potiebu lepsi komunikace a zapojeni vSech

aktért. Je nezbytné dale rozvijet princip 3K a podporovat funkci 3K platformy.

Finan¢ni prostiedky a jejich ziskavani pfedstavuji pro mnoho aktéri vyzvu. Zvysené Usili v oblasti
fundraisingu, Skoleni pro ziskdvani grantd a partnerské spoluprace by mohlo zlepsit situaci.
Organizace workshopil zaméfenych na ziskavani finan¢nich prostfedkt v rdimci KUKO 3K platformy

by mohla mistnim podnikateliim a neziskovym organizacim pomoci ziskat potfebné finance pro své
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projekty. Z analyzy zahrani¢nich zkuSenosti vyplyva, Ze pro posileni instituciondlniho néstroje
v praxi jsou ¢asto pouzivany legislativni néstroje v podobé zdkona o cestovnim ruchu, ktery jasné
stanovuje organizaci cestovniho ruchu a podminky jejiho financovéni. Tento krok by mohl pomoci
fesit nesystematické ziskavani financnich prostfedkl a soucasné realokaci ptijmil z cestovniho ruchu
do rozvojovych aktivit. Pro DMO KUKO by to znamenalo lepsi pfistup k finanénim prostfedkim

a posileni celkové efektivity.

Na zakladé vysledki této prace je mozné formulovat nékolik doporuceni. Zvyseni povédomi o KUKO
3K platformé mezi vSemi aktéry a podpora jejich aktivniho zapojeni by meély byt prioritou.
Organizace pravidelnych setkani a Skoleni zaméfenych na principy 3K a PPP by mohly pfispét k lepsi
koordinaci a spolupraci. Dalsi ptileZitosti je rozvoj digitalnich technologii pro zlepSeni komunikace
a propagace destinace. Implementace mobilni aplikace KUKO Cashing by mohla zlepsit turisticky
zazitek a prodlouzit pobyt turistli v regionu. Je dilezité zduraznit, Ze navrhovand mobilni aplikace
KUKO Cashing je pouze na teoretické urovni. Aplikace neni v soucasné dob¢ ve vyvoji, jeji prakticka

implementace a u¢innost nebyly testovany.

Tato diplomova prace prispéla k lepSimu pochopeni souc¢asného stavu destinacniho managementu
v Kutnohorsku a Kolinsku a poskytla praktickd doporuceni pro jeho zlepSeni. Implementace
navrhovanych opatfeni mize vést k udrzitelnému rozvoji cestovniho ruchu a zvySeni atraktivity

regionu pro turisty.

Dalsi vyzkum destinacniho managementu v oblasti Kutnohorska a Kolinska by se mohl zaméfit na
detailnéjsi analyzu spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem, stejné€ jako na moZnosti vyuZziti
novych technologii pro zlepSeni komunikace a koordinace mezi aktéry. Déle by bylo vhodné sledovat
dlouhodobé dopady implementace navrhovanych strategii a produkti na udrzitelnost
a konkurenceschopnost destinace. Kvantitativni analyzy by mohly doplnit kvalitativni zjiSténi

a poskytnout komplexngjsi obraz o efektivité destinaéniho managementu.
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Prilohy
Priloha 1: Sit’ spoluprace mezi v§emi aktéry

Sit spoluprace mezi vSemi aktéry (Hybrid Layout)
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Ptiloha 2: Sit’ spoluprace mezi vybranymi aktéry

Sit spoluprace mezi vybranymi aktéry (Spring Layout)
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Priloha 3: Dotaznik

Sit kontaktl v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko, z. s.

Dobrj den,

réda bych Vis poZadala o vyplnéni kritkého dotamiky, v némi mam za cil zmapovat sif kontakth mezi aktéry cestovniho ruchu oblasti plsobnosti
Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko zs. Data budou poufita v mé diplomevé praci. Dotamik Vam nezabere déle ne 10 minut a mné velmi
pomide ziskat hodnotnad data, na zikladé kterych budu schopnd popsat sif kontakth a pfipadné navrhnout strategii rozvoje cestovniho ruchu v
oblasti plisobnosti destinalni spolefnosti Kutnohorsko a Kolinsko. Praktickym vystupem mé préce bude i ndvrh produktu cestovniho ruchu, ktery
by prodloufil pobyt turist ve kournaném zemi.

Sarka 75tkova

1 Vyplhuji dotaznik za:
Nipovéda k otizoe: pikiad: vefejny sektor - Mésto Kolin; soukromy sektor - Dadicky s ©. 0, neziskovydobrovalny sektor - MAS Lipa pro venkovz 5.

2 Pro Clenstvi v KUKQ jsem se rozhodl/a na zakladé:

O Byl/a jsem O Ativné jsem Clenstvi v Turistické oblastii Kutnohorsko a Kolinsko, 2. 5. O Jsem zakladajicim
osloven/a vyhledaval/a {lenem
(O 1iné monost (prosim, uvedte na zikladé Zeho) ‘

3 Uvedte, prosim, jak intenzivné s dalSimi aktéry cestovniho ruchu z nasledujiciho seznamu

spolupracujete:
Nipovéda k otizce: 1 = spolupraayi velmi dzve, 4 = nespolypraayi wibec Pokud jste aktéren ze sezramy, nolte odpovéd Ysem tento aktér’
1 1 3 4 Jsem tento akbér

Mésto Kolin O O O O O
Mésto Kutnd Hora O O O O O
Obec Vitice O O O O O
Méstys Cervené Petky O O @] @] O
Miistys Maledov @ & O O £




Sit kontaktd v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko, z. s.

Obec Zleby ) O O O O
Obec Zbrastavice O O O O O
Méstys Rataje nad Sazavou O O O &) O
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Mésto Cistav O @) @ O O
Méstys Zehuice O O O O O
Ceské muzeum stibra O O O O O
Galerle Stfedoteského kiaje O O O O O
Narodni 2emédeiské muzeurn - Katina O O O O O

4 Uvedte, prosim, jak intenzivné s dal3imi aktéry cestovniho ruchu z nasledujiciho seznamu
spolupracujete:
Nipovéda k otizce: 1 = spolupracyi velmi dace, 4 = nespolupracuji vibec Pokud jste akiéiem ze seznamu, 2olte odoovéd Jsem tento aktér

1 2

el
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;lalace Kutnd Hora Pamétka UNESCO O B @) O O
Spolek kutnohorskych podnikatel O 3 O £ (5
Club Deportivo Kutné Hora O O ) O O

5 Uvedte, prosim, jak intenzivné s dalsimi aktéry cestovniho ruchu z nasledujiciho seznamu
spolupracujete:
Napovéda k otizce: 1 = spoluyvacey velim sire, 4 = nespolupracy vibec Pokud jste aktérem ze sezamy, zvoite odpoved Jsem tento aktér”
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6 Pokud spolupracujete s dal3imi aktéry, ktefi nebyli uvedeni v seznamech vySe, prosim, uvedte je
a pfipadné kratce popiste charakter vzajemné spoluprace.

Nipovéda k otizce: Mifete pvést § nedleny KUKQ jako teha dopravee, by, kavdmy; mistnd obyatele apod

7 Utastnil se nékdo z Vasi organizace 3K KUKO Platformy?

Napovéda k otizce; I platforma je funkd platforma pro kooperad) koordinad & komunikad! subjeknl cestoviitio muchy v destinad 22 ddelem podpory rmnveje
cestovnifio ruchy, v rdmg které dochdzr' k wiméné informact nezbytmych pro koordinad’ aktivit cestownibo richy,

O me O de O Nevim

8 V ¢em je pro Vasi organizaci €lenstvi v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z.s. uzite¢né?

Tvorba strategickych
D Propagace 5 Marketing viastni D Komunikace a koordinace aktivit aktérd |: materiall, zpracovani
regionu mnatky cestovniho ruchu ¥ regionu strategie, pozice matky na
trhu
Zisk Priprava a prodej Spoluprace mez vefejnym a soukromy ;
L] finantnich [ batiéki {produkti L] sektorem {public-private-partnership) pfi ] 3:;;&”&2“" v nicem
plispévkii cestovniho ruchu) planavani, fizeni a financovani
[ine | |

9 Jak pfinosné je pro Vasi organizaci ¢lenstvi v Turistické oblasti Kutnohorsko a Kolinsko z.5.?
Napoveda k otézoe: Tmdbec neni' pinpsng, 10w je velmi pinosng

LYY e e Yo veveveyy [ | /10

10 Do jaké miry se shodujete s nasledujicimi vyroky?

Rozhodné . Rozhodné

otk Souhlasim  Nevim  Mesouhlasim i
Cestovni ruch je pro nali organizaci dilefity £ ) O 3 O
Clenstvi v KUKO je pro nadi organizaci pinosné 5 @) O 3 @]
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E:::m?munrkate mezi aktéry je klitovim faktorem pro rozvoj nadi O O O O O
Exﬂmmunhe mezl aktéry je kliZovim faktorem pro rozvoj O ] O O &
3:::;:&; farmersm mezi aktéry je dilefitou soulasti rozvaje nadi O ) @) ] @)
Budovéni partnerstvi mezi aktéry je dolefitou soutdsti roavoje destinace () O O QO O
Je snadné ziskat prostfedky pro financovani naich projektd a iniciativ O O O O O

11 Mate na zavér néjaké poznatky, pfipominky, navrhy...?

12 Moc Vam dékuji za vyplnéni dotazniku. Vasi acasti jste mi pomohli k ziskat cenna data, ktera
budu nyni analyzovat. Pokud mate zajem o zaslani finalni prace, zanechte nize e-mail.
Nezapomeiite dotaznik odeslat. Pieji hezky den, Sarka Zatkova




Priloha 4: Osnova rozhovoru

1. Uvod a vyznam cestovniho ruchu

o Jaky je vyznam cestovniho ruchu pro vasi organizaci/mésto/obec?
o Jaké jsou vase hlavni cile a plany? (V oblasti cestovniho ruchu)?

2. Turistické oblast Kutnohorsko a Kolinsko (KUKO)

Jak jste se 0 KUKO dozvedéli?
Byli jste zakladajicimi ¢leny, nebo vas n¢kdo oslovil?
Jak dlouho jste ¢lenem KUKO?
Jaké konkrétni pfinosy vam ¢lenstvi v KUKO piinasi?

o O O O

3. Platforma 3K a spoluprace

Jste obeznameni s 3K platformou? Co to podle vas je?

Ucastnite se této platformy? Jaky piinos pro vas ma?

Navazujete partnerstvi s dalSimi subjekty v ramci KUKO?

Vyuzivate princip spoluprace 3P (private-public partnership)?

S kym z KUKO mate nejcastéjsi a nejintenzivnéjsi kontakty?

S kym, kdo neni ¢lenem KUKO, mate silné¢ vazby a jeho ¢lenstvi by mohlo byt
uzite¢né?

o O O O O O

4. Rozvoj cestovniho ruchu a vyzvy

Co by se podle vas dalo délat pro dalsi rozvoj turismu v KUKO?

Co by se podle vas dalo délat pro dalsi rozvoj vasi organizace?

Co vam pftijde pro rozvoj turismu v oblasti KUKO jako zdsadni?
Jaké jsou nejvétsi vyzvy, kterym cCelite (v oblasti cestovniho ruchu)?

o O O O

5. Rezervacni systémy a modernizace

o Vyuzivate néjaké rezervacni systémy v cestovnim ruchu?
o Jakeé technologie nebo néstroje pouzivate pro zlepseni (turistickych) sluzeb?

6. Zpétna vazba a zlepSeni

o Jak ziskavate zpétnou vazbu od navstévnikl a mistnich obyvatel?
o Jaké zmény nebo zlepSeni byste doporucili na zéklad¢ této zpétné vazby?

7. Dalsi informace a zajimavosti

o Jakeé jsou vaSe dalsi zajimavé projekty nebo iniciativy v oblasti cestovniho ruchu?
o Jakeé jsou vase dlouhodobé vize a strategie pro rozvoj turismu?

&. Financovani

o Jaké jsou zdroje financovani vasich aktivit (v oblasti cestovniho ruchu)?

o Setkali jste se s finanénimi omezenimi, kterd ovlivnila vaSe projekty?



